The fast fashion phenomenon by Vrhovski, Iris
 
 

























UNIVERZA V LJUBLJANI 
NARAVOSLOVNOTEHNIŠKA FAKULTETA  





















LJUBLJANA, september 2018 
 
 
UNIVERSITY OF LJUBLJANA 
FACULTY OF NATURAL SCIENCES AND ENGINEERING 





















LJUBLJANA, September 2018  
 
 
PODATKI O DIPLOMSKEM DELU 
Število listov: 69 
Število strani: 59 
Število slik: 7 
Število literaturnih virov: 64 
Število prilog: 4 
 






Komisija za zagovor diplomskega dela 
Predsednica: izr. prof. dr. Alenka Pavko Čuden 
Mentor: prof. dr. Andrej Demšar 










Zgoščevanje modnih trendov in stroškovna učinkovitost modne industrije sta privedla do pojava 
hitre mode, ki je korenito spremenila tok tekstilne industrije in potrošnikove nakupovalne navade. 
Sčasoma je postalo povsem običajno, da se modne smernice bliskovito menjajo, ponudbe 
blagovnih znamk hitre mode pa so v najkrajšem možnem času osvežene ali zamenjane z novimi 
kolekcijami. Njena velika odzivnost na zahteve trga, učinkovitost in cenovna dostopnost so 
spodbudile impulzivno potrošnjo sodobnega kupca in ne nazadnje okrepile potrošništvo. 
Posledice agresivne modne industrije se kažejo v velikem zvečanju količine odpadnih oblačil in 
drugih odpadnih snovi ter v še večjem izkoriščanju naravnih in človeških virov, kar jo postavlja 
na mesto ene največjih onesnaževalk okolja. Ob drastičnem naraščanju negativnih posledic 
delovanja hitre mode se sodobna družba sooča z vpeljevanjem trajnostnih pristopov, ki med 
drugim zagovarjajo tudi načela počasne mode. Namen slednje sta celosten pristop in proizvodnja 
trajnostnih ter kakovostnih izdelkov. Trajnostna moda, ki je v skladu s trendom naraščanja 
potrošnikovega zanimanja za družbeno odgovornost, se zavzema za etičnost tekstilnih izdelkov in 
postaja dovzetnejša za pomisleke v zvezi z življenjskim ciklom oblačila in njegovo ekološko 
neoporečnostjo. Zavedanje pomembnosti zdravja in odgovornosti za prihodnost planeta Zemlje je 
privedlo do uresničevanja alternativne in trajnostne prakse tako znotraj delovanja različnih vrst 
industrije kot tudi v vsakdanjem življenju vsakogar izmed nas.  
V teoretičnem delu diplomskega dela so predstavljeni termini, povezani s trajnostjo tekstilne 
industrije, kot so hitra, počasna in trajnostna moda, zametki in način delovanja hitre mode, 
družbeni in okoljski vplivi ter posledice hitre mode, trajnostni pristopi v hitri modi in potrošna 
kultura sodobnih kupcev, ki poganjajo modno kolesje, kakršno poznamo danes. Za 
eksperimentalni del so bili izvedeni intervjuji s tremi slovenskimi poznavalkami modnega 
dogajanja doma in po svetu, ki so predstavile svoje videnje stanja tekstilne industrije in trajnostne 
mode, ter anketiranje med slovenskimi potrošniki, z vprašanjem o njihovem poznavanju terminov 
hitra, počasna in trajnostna moda. Večina anketirancev spada v generacijo Y (rojeno med letoma 
1985 in 2000). 
Najpomembnejše ugotovitve diplomskega dela so, da sodobni potrošniki oblačila najpogosteje 
kupujejo v trgovinah z izdelki hitre mode, čeprav se zavedajo njihove slabe kakovosti ter 
negativnih posledic na okolje in družbo, a so oblačila trajnostnih blagovnih znamk zaradi visoke 
cene za večino potrošnikov nedostopna. Intervjuvane modne poznavalke menijo, da je 
pomanjkanje ozaveščenosti med sodobnimi potrošniki osrednji problem, ki omogoča obstoj in 
širitev fenomena hitre mode. 





The increased appearance of fashion trends and cost efficiency of the fashion industry led to the 
phenomenon of fast fashion which radically changed the current of textile industries and the 
consumer’s shopping habits. With time quick changes in fashion trends became completely usual 
and the offers of fast fashion’s trademarks change in the shortest time possible or are exchanged 
with new collections. Its fast responsiveness to the market’s demands, efficiency and 
affordability have stimulated the impulsive consumption of the modern buyer and have, all in all, 
strengthened materialism. The consequences of aggressive fashion industry are shown in huge 
quantities of waste clothes and other waste materials as well as in exploitation of natural and 
human resources, which places the fashion industry among the biggest environment pollutants. 
Alongside the drastic growth of fast fashion’s negative consequences, modern society also faces 
the introduction of sustainable approaches, which among other things defend the principles of 
slow fashion. The purpose of the latter is not to slow down the textile industry, but more 
wholesome emphasis on the production of sustainable and quality products. Sustainable fashion, 
which tries to move in accordance with the trends of the consumer’s interest in social 
responsibility, strives for the ethic of textile products and grows more susceptible to the doubts 
connected with the life cycle of clothes and their ecological irreproachableness. The realization of 
the importance of health and the individual’s responsibility for the future of the Earth led to the 
realization of alternative and sustainable practices inside of different industries as well as in 
everyday life of each of us.  
The theoretical part of the thesis presents notions connected with the sustainability of the textile 
industry, such as fast fashion, slow fashion and sustainable fashion, the beginnings and operation 
of fast fashion, the societal and environmental influences and the consequences of fast fashion as 
well as sustainable approaches to fast fashion and the consumer culture of modern buyers who 
are the driving force of fashion as we know it today. The experimental part of the thesis consists 
of a series of interviews with three Slovenian fashion and textile industry experts who presented 
their perception of the current state of the textile industry and sustainable fashion. Furthermore, 
the experimental part of the thesis consisted of a survey conducted among Slovenian consumers 
who were surveyed on their knowledge of the notions fast fashion, slow fashion and sustainable 
fashion. Most participants in the survey belong to Generation Y (born between 1985 and 2000). 
While analysing survey results we found out that modern consumers buy most of their clothes in 
fast fashion retailers despite being aware of the environmental impact of the textile and fashion 
industry and inadequate quality of the garments themselves. Most of the consumers find 
sustainable fashion brands too expensive while the fashion and textile industry experts we 
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interviewed emphasized a distinctive lack of awareness regarding sustainable fashion in modern 
consumers as the main problem that enables the existence and expansion of the fast fashion 
phenomenon.  
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Ponudba oblačil in obutve nikoli v zgodovini ni bila tako velika, dostopna in pestra, kot je danes. 
Resnico, kaj je skrito za nizko ceno oblačil, pozna premalo ljudi. Gre za kolesje, katerega glavno 
vodilo je profit in ki je v zadnjih tridesetih letih močno spremenilo modno industrijo.  
Tekstilna industrija, ki je bila nekoč protagonistka prve industrijske revolucije, je tudi danes ena 
izmed najpomembnejših gonilnih sil svetovnega gospodarstva. Po drugi strani pa je postala tudi 
prostor največjega izkoriščanja naravnih virov in ljudi. Oblačilna tekstilna industrija se je zaradi 
nenasitne želje po večjem dobičku in bistveno nižjih stroških preselila v države tretjega sveta. 
Zadnja leta svet pretresajo novice o tragedijah v tekstilnih obratih, kot je, recimo, kolaps stavbe 
Rana Plaza leta 2013 v Bangladešu, razkriti podatki o uporabi nepreverjenih, a najcenejših 
tehnikah obdelave oblačil ter zaskrbljujoča dejstva o nehumanih delovnih pogojih in izkoriščanju 
otroške delovne sile. Tudi to je cena hitre mode z njenimi posledicami, ki jih vsakdo izmed nas 
nehote podpira z vsakim nakupom cenenega tekstilnega izdelka [1]. 
Kolesje hitre mode, ki vsebuje elemente neekološkega in neetičnega delovanja, lahko po mnenju 
strokovnjakov iz modne industrije doživi pozitivne spremembe, vendar smo za to odgovorni vsi, 
tako posamezniki kot tudi podjetja in državne institucije. Cilj tekstilne industrije ter tudi vseh 
drugih vrst industrije in celotne sodobne družbe v prihodnosti mora biti ravnanje v skladu s 
smernicami trajnostnega razvoja na vseh ravneh. Načela počasne mode, ki so se pojavila v 
zadnjih letih ob vedno večji ozaveščenosti ljudi, že pomembno vplivajo na nov način delovanja, 
na ustvarjanje novih pristopov in standardov ter iskanje alternativnih rešitev znotraj tekstilne 
industrije [2]. 
O tem, kako vidijo aktualno stanje modne industrije in kakšna je njena največja problematika, 
smo povprašali posameznice iz stroke, ki imajo izkušnje ter poznajo dogajanje znotraj nje. 
Predstavile so vidike poteka vpeljevanja trajnostnega koncepta ter njegovega vpliva na delovanje 
modnega cikla in navade sodobnega potrošnika. V drugem delu eksperimentalnega dela je bilo 
izvedeno spletno anketiranje, katerega namen je bil dobiti vpogled v razumevanje hitre, počasne 
oziroma trajnostne mode med nestrokovnjaki. Na podlagi izvedenih intervjujev in analize 
anketiranja so bili oblikovani predlogi alternativnih rešitev in primerov iz prakse, za katere se 
lahko odloči vsakdo ter tako prispeva k trajnostnemu razvoju narave in družbe.  
V diplomskem delu smo postavili naslednje hipoteze, ki smo jih preverili z izvedbo intervjuja in 
spletnega anketiranja. Ob tem je treba poudariti, da velika večina anketiranih spada v generacijo 
Y (rojeno med letoma 1985 in 2000). 
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H1: Večina sodobnih potrošnikov pozna pojme hitra, počasna in trajnostna moda. 
H2: Večina sodobnih potrošnikov kupuje oblačila hitre mode zaradi dostopnih cen, raznolike 
ponudbe in trendovskega videza oblačil. 
H3: Večina sodobnih potrošnikov se zaveda negativnih posledic hitre mode. 
H4: Za večino sodobnih potrošnikov so oblačila hitre mode manj kakovostna. 
H5: Za večino sodobnih potrošnikov so trajnostna oblačila dolgočasna in manj atraktivna. 






2 TEORETIČNI DEL 
2.1 RAZVOJ IRACIONALNE MODE 
 
Danes živimo v svetu številnih različnih slogov in neskončnih možnosti. Ne nazadnje so oblačila, 
ki jih nosimo, hrana, ki jo jemo, avtomobili, ki jih vozimo, in celo kraji, kjer živimo in delamo, 
odvisni od nihanja na področjih popularne kulture in mode [3]. 
Če se osredinimo zgolj na oblačilni vidik mode, lahko njeno definicijo povzamemo kot »v 
določenem času uveljavljene kroje oblačil, obutve, modnih dodatkov in barv« [4]. V 
tradicionalnih družbah so oblačilni kosi ostajali nespremenjeni več desetletij, medtem ko si v 
sodobni družbi inovacija in imitacija v sistemu mode stalno sledita ter vedno znova vzpodbujata 
novo kroženje. Oblačilno modo torej razumemo kot permanentno novost in nestanovitno 
spremembo, zato je v današnji družbi, ki izkazuje potrebo po diferenciaciji, različnosti in 
kontrastu, kulturna oblika z najhitrejšim in najopaznejšim pretokom sprememb ter novih zamisli 
[5]. 
Pogledi socioloških in modnih teoretikov o začetkih pojavljanja oblačilne mode in njenem 
razvoju so deljeni, a smiselno je izpostaviti prepričanje, ki razvoj mode povezuje s pojavom 
kapitalizma v zgodnji renesansi. O modi pred poznim srednjim vekom torej ne moremo govoriti, 
ker pri oblačenju ni prihajalo do sprememb zavoljo posameznika. Dejstvo je, da bi se takratne 
spremembe morale dogajati pogosteje, in ne zgolj občasno, da bi jih lahko opredelili kot modo. 
Teza tako postavi začetek »mode« v obdobje okoli leta 1350, medtem ko se iracionalna moda, za 
katero so značilni nagle spremembe in konstantni izzivi sledenju novim smernicam in trendom, 
pojavi šele v 18. stoletju [3, 6]. 
 
2.2 TEKSTILNA IN MODNA INDUSTRIJA 
 
Da bi razumeli aktualno stanje tekstilne in modne industrije, moramo poznati oba termina. 
Tekstilna industrija se ukvarja s proizvodnjo prediva, tkanin in končnih tekstilnih izdelkov, ki so 
izdelani iz naravnega ali umetnega materiala. Modna industrija je rezultat tekstilne in 
konfekcijske industrije, ki sta prerasli v t. i. modno industrijo, ko sta svoj proizvodni proces 
uspešno povezali s tržnimi strategijami in z načini distribuiranja, da bi s tem kar najbolj povečali 
modno potrošnjo [7]. 
Zgodovina tekstilne industrije kaže osupljivo podobo: nekoč zibelka industrijske revolucije, 
ključni prostor, kjer so se vzpostavljale sindikalne zahteve, se odvijali boji za delavske pravice, je 
4 
 
danes poleg najbolj globalizirane panoge v sodobnem svetu postala prostor največjega 
izkoriščanja, tako imenovana potilnica (angl. sweatshop) pa normativ sodobno organizirane 
proizvodnje po svetu [1].  
Na spremembe delovanja tekstilne industrije v zadnjih petindvajsetih, tridesetih letih je najbolj 
vplivala globalizacija, ki je močno povezana s pojavom internacionalizacije.  
Svetličič je za njene glavne nosilce opredelil velika globalna podjetja z dobrim položajem na 
vseh strateško pomembnih trgih ter s sposobnostjo učinkovite in uspešne globalne integracije, ki 
je bistvo globalizacije. Povsem nacionalno proizvedeno blago skoraj ne obstaja več, saj so sistemi 
med seboj vse bolj soodvisni [8]. 
Vzroke naglim globalizacijskim procesom lahko prepoznamo v razvoju informacijske 
tehnologije, ki omogoča komuniciranje med subjekti, ne glede na čas in prostor, ter zaradi potreb 
posameznega gospodarstva ponuja možnost iskanja novih trgov za širjenje kapitala ter prodiranje 
proizvodov in storitev na trg [9]. 
Danes določena področja tekstilne industrije, katere del je tudi hitra moda, zaznamujejo preprosta 
tehnologija, nizka kapitalska zahtevnost in elastičnost zahtev ter visoka delovna intenzivnost. Ne 
glede na tehnološko (r)evolucijo se proces produkcije oblačil do danes ni občutno spremenil. 
Kljub številnim novim tehnologijam delovni proces zaznamujejo enaki postopki, poceni delovna 
sila pa naprej ostaja ključna pri svetovni organizaciji tekstilne industrije. Vrednosti in cene 
narekujejo številni akterji s ponudbo in z realnim ali s fiktivnim povpraševanjem ter 
konkurenčnostjo na globalnem trgu. Poleg trgovcev, bankirjev in politikov vrednost in ceno 
kreirajo tudi kulturne percepcije dobrin ter njihova družbena popularnost [1]. 
Globalizacija je prinesla tako pozitivne kot negativne posledice, kajti na eni strani je to razvojno 
koristen proces, ki pospešuje razvoj posameznih držav in s tem celotne svetovne blaginje, krepi 
nacionalno identiteto znotraj posameznih držav, po drugi strani pa povečuje nacionalno in 
mednarodno razslojevanje, kar dodatno poglablja razkorak med najrazvitejšimi in najmanj 
razvitimi državami sveta. 
 
2.2.1 Ravni modne industrije 
Modna industrija je sestavljena iz treh različnih ravni [10]: 
 Visoka moda (fr. haute couture)  
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Modne hiše, ki ustvarjajo visoko modo, so običajno pod vodstvom priznanega modnega 
oblikovalca oz. kreativnega direktorja. Kolekcija je predstavljena v sklopu svetovnih tednov 
mode, oblačila so izdelana po naročilu stranke in dosegajo visoke cene. 
 Luksuzni trg (angl. ready-to-wear, fr. prêt-à-porter) 
Za luksuzni trg nastajajo oblikovalski kosi oblačil, ki so visokokakovostni in primerni za 
vsakdanje nošenje. Konstrukcija oblačil sicer ni neponovljiva, a je izdelana v omejenem 
številu v standardnih konfekcijskih številkah. 
 Množični trg (angl. mass market) ali konfekcija (angl. ready made) 
Množični trg obsega večinski delež, saj na njem potrošniki kupujejo oblačila, ki so nižje 
kakovosti in cenovno (naj)ugodnejša. Znotraj množičnega trga trgovce dalje delimo na 
ponudnike izdelkov hitre mode (H&M, Zara, Topshop ipd.) ter izdelkov blagovnih znamk 
srednjega in nižjega cenovnega razreda.  
 
2.2.2 Razvoj in stanje svetovne oblačilne industrije 
Oblačilna oziroma modna industrija je med ključnimi dejavniki gospodarske rasti v državah, ki 
dominirajo v globalnem poslovnem svetu. Letno proda 80 milijard novih kosov oblačil, kar jo 
postavlja na drugo mesto največje svetovne onesnaževalke, takoj za naftno industrijo [11]. 
S premikom množične proizvodnje tekstilnih izdelkov iz Evrope in ZDA v Azijo, ki predstavlja 
hitro rastoči trg, se svetovni modni industriji zagotavlja nenehna rast obsega proizvodnih 
procesov. Cena in oblikovanje sta v globalni tekmi za kupca postali najmočnejši orodji, 
kreativnost proizvodnje in hitro poslovno prilagajanje pa glavni konkurenčni prednosti [12]. 
Medtem ko je bilo v šestdesetih letih prejšnjega stoletja 95 odstotkov oblačil za ameriški trg 
proizvedenih v ZDA, jih je danes 97 odstotkov za ta trg izdelanih v tujini [13]. 
V osemdesetih letih prejšnjega stoletja je modni koledar glavne modne dogodke uresničeval 
dvakrat letno. Beležili sta se sezoni pomlad in poletje ter jesen in zima, kar je pomenilo 
oblikovanje in razvoj dveh sezonskih kolekcij oblačil v enem letu. Na začetku devetdesetih je 
prišlo do širjenja standardnih dvosezonskih palet oblačilnih izdelkov z vmesnimi modnimi 
osvežitvami in dodatki na račun trgovcev na drobno. Kmalu se je izkazalo, da je visoka odzivnost 
na aktualne modne trende pomembna poslovna strategija. Razvoj t. i. medkolekcij je odražal 
spremembe v načinu življenja potrošnikov in povečal njihovo potrebo po modnih oblačilih za 
posebne priložnosti [14]. 
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Da bi bile želje in nove potrebe potrošnika čim prej in čim bolje zadovoljene, so ponudniki 
oblačil v devetdesetih letih začeli vlagati v napovedovanje novih modnih trendov. Posledično je 
bila modna industrija prisiljena k prestrukturiranju delovanja, uveljavili pa so se številni različni 
procesi, kot so t. i. sistem hitrega odzivanja (angl. quick response), sistemi točno ob pravem času 
(angl. just-in-time), računalniško integrirana proizvodnja (angl. computer integrated 
manufacturing) in celovito obvladanje kakovosti (angl. total quality management). Tako je bila 
omogočena hitra dobava več modnih kolekcij oblačil na sezono, hkrati pa so se odprla vrata 
industrijskemu trendu, ki je osredinjen na krajšanje dobavnih rokov in polnjenje tržišča z vedno 
novimi izdelki na najcenejši možni način – kot hitra moda [15]. 
V nadaljevanju so predstavljeni največji svetovni proizvajalci tekstilij in oblačil. Kitajska, 
Evropska unija in Indija so bile v letu 2015 največje izvoznice tekstila, saj so skupaj dosegle 66,4 
odstotka svetovnega izvoza, medtem ko so bile ZDA v istem letu glede izvoza tekstilnih izdelkov 
na četrtem mestu [16]. 
 Kitajska 
Kitajska je bila pred približno tridesetimi leti pod vplivom tradicionalnih načel, zato tamkajšnja 
modna industrija ni bila razvita. Danes se je stanje drastično spremenilo. Postala je sinonim 
vodilne velesile tekstilne industrije, ki predstavlja največjega proizvajalca in izvoznika tekstila in 
oblačil. Kitajska pokriva kar 50 odstotkov celotne proizvodnje tekstilnih vlaken na svetu ter 58 
odstotkov proizvodnje tekstilij in oblačil. S populacijo 1,4 milijarde in z naglo gospodarsko rastjo 
ponuja svetu največji potrošniški trg za oblačila in tekstilije, tamkajšnji prebivalci pa z vse večjo 
porabo tekstila na prebivalca zagotavljajo donosno poslovno priložnost za tujino [15]. 
 Indija in Bangladeš 
Tekstilna industrija je delovno intenzivna in je med največjimi delodajalci v Indiji, saj zaposluje 
okoli 40 milijonov delavcev. Tamkajšnji proizvodni proces je znan po dveh segmentih, pri čemer 
je prvi neorganiziran ter obsega ročno delo, svilarstvo in obrt, drugi sektor pa je organiziran ter 
obsega predenje, izdelovanje modnih oblačil in modnih dodatkov s sodobno tehnologijo [17]. 
Po številnih gradbenih nesrečah in zrušitvah stavb, ki so povzročile smrt tisočih delavcev – 
najodmevnejši je bil kolaps stavbe Rana Plaza leta 2013, se bangladeška tekstilna industrija in 
njeni kupci soočajo s kritikami, zato se v zadnjih letih veliko posvečajo tudi varnostnim ukrepom 
in uveljavitvi varnostnih standardov. Bangladeš kljub temu ostaja središče za velike tekstilne in 
modne družbe, ki na plečih izjemno poceni delovne sile kujejo dobičke. Minimalna mesečna 
plača za industrijskega delavca, ki v bangladeški tekstilni tovarni običajno preživi šest dni na 




Evropa, kjer tekstilna industrija velja za tradicionalno panogo, zasidrano v jedro evropske 
industrializacije in stare ekonomije, je največja svetovna uvoznica oblačil. Največji proizvajalci 
tekstila in tekstilnih modnih izdelkov v Evropski uniji so v Italiji, Nemčiji, Franciji, Španiji, na 
Portugalskem, v Veliki Britaniji, Belgiji, na Poljskem, v Romuniji in Avstriji. Do leta 2025 se 
pričakuje, da bo v tekstilnem in modnem sektorju Evropske unije odprtih za več kot pol milijona 
novih delovnih mest [18]. Pomembne novosti, ki so se pojavile v evropski tekstilni industriji, so 
uvedba ekološkega in trajnostnega pristopa ter sprejetje radikalnih transformacij. Skozi obliko 
krožnega gospodarstva se povečuje delež uporabe recikliranega materiala, zaradi uporabe 
naravnih bioloških barvil pa industrija postaja okolju prijazna. Evropska podjetja so izboljšala 
konkurenčnost z zmanjšanjem ali s popolnim prenehanjem množične proizvodnje preprostih 
izdelkov ter se namesto tega osredinila na proizvodnjo izdelkov z višjo dodano vrednostjo. 
Evropa je zato umeščena v vrh proizvodnje kakovostnih oblačil, uvedba krožnega gospodarstva 
pa ji prinaša višje proizvodne stroške, kar posledično zmanjšuje globalno konkurenčnost [16].  
 Združene države Amerike (ZDA) 
Tekstilna industrija je v ZDA med najpomembnejšimi delodajalci v proizvodnem sektorju, saj 
zaposluje več kot 200.000 visokousposobljenih tekstilnoindustrijskih delavcev. Zanjo sta značilni 
hitra rast izvoza ter visoka globalna konkurenčnost na področju proizvodnje tekstila, tekstilnih 
surovin, preje, tkanin, oblačil in notranje opreme. Njena moč temelji na gojenju bombaža, 
proizvodnji umetnih vlaken, prej in tkanin ter napredni sodobni tehnologiji. Zgovoren je podatek 
o znatnem povečanju svetovne proizvodnje oblačil od leta 2000 do 2014, ko se je ta podvojila. Za 
leto 2025 je predvidena prodaja v vrednosti 2,1 milijarde dolarjev, kot kaže, pa bo industrija hitre 
mode v pospešenem razvoju med preostalimi industrijskimi panogami še naprej dominirala [19]. 
 
2.2.3 Zaton tekstilne industrije v Sloveniji 
Tekstilna in konfekcijska industrija se je v Sloveniji uveljavila po drugi svetovni vojni, največji 
uspeh pa je doživljala v petdesetih letih 20. stoletja. Obsegala je predvsem industrijo tekstila in 
metrskega blaga, ki je v Jugoslaviji predstavljala kar 40 odstotkov celotne proizvodnje [20]. 
V šestdesetih in sedemdesetih letih 20. stoletja je tekstilna industrija postala eden izmed 
pokazateljev, da se tudi pri nas, tako kot drugod po Evropi, oblikuje socialistična potrošniška 
družba. Gorenjska je bila pred osamosvojitvijo vodilna tekstilna regija v nekdanji skupni državi 
in ena najpomembnejših v tem delu Evrope. Tam so zrastla takrat uspešna podjetja Tekstilindus, 
IBI, Gorenjska oblačila, Zvezda, Almira, Kroj, BPT in druga. V tekstilni industriji je kmalu prišlo 
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do uveljavljanja in oglaševanja tekstilnih oziroma modnih znamk, kot so Labod, Rašica, Toper, 
Jutranjka, Ideal, Beti, Almira, Angora, Mura in druge. Pomembna pridobitev je bil tudi vsakoletni 
sejem mode v Ljubljani [21]. Njegovi prireditelji so leta 1960 v okviru slovenske trgovske 
zbornice ustanovili center za sodobno oblačenje in opremo, ki je bil takrat središče slovenskega 
modnega dogajanja in je močno prispeval k razvoju slovenske tekstilne modne industrije [22]. 
Osemdeseta leta 20. stoletja so prinesla visoko inflacijo in cenejše uvožene izdelke. Posledično je 
slovensko tekstilno industrijo prizadelo drastično zmanjšanje povpraševanja na domačem trgu, 
kar je pomenilo konec številnih blagovnih znamk, ki so bile nekoč ponos države. Poguben učinek 
hitre mode so doživele tudi svetovno znane slovenske blagovne znamke, ki jih marsikdo iz 
starejših generacij še hrani v omari. Slovenska tekstilna industrija, ki je v drugi polovici 
osemdesetih let zašla v krizo, je leta 1991 zaposlovala 46.752 tekstilnih delavcev, leta 2005 pa je 
bilo v tej panogi le še 20.000 zaposlenih [23]. 
 
2.2.4 Stanje slovenske tekstilne in modne industrije  
Obseg tekstilne in oblačilne industrije v vsej Sloveniji se je z razpadom Jugoslavije in 
zmanjšanjem domačega trga ter z globalizacijo in s prenosom delovno intenzivnih panog na 
območja s cenejšo delovno silo precej zmanjšal. A kljub temu je vredno izpostaviti določena še 
delujoča tekstilna podjetja, kot so Predilnica Litija, Filc Mengeš, Tosama, Inplet Sevnica in 
druga, ki dobro poslujejo. Danes je več kot 90 odstotkov tekstilnih in oblačilnih podjetij v 
Sloveniji malih podjetij in mikropodjetij, med katerimi so številna usmerjena v izdelavo 
specializiranih tekstilij in oblačil z visoko dodano vrednostjo [24]. 
Vezni most med slovenskim tržiščem in hitro modo je podjetje Magistrat International, ki je v 
Slovenijo pripeljalo veliko priznanih blagovnih znamk, med njimi tudi tekstilne gigante hitre 
mode, kot je Inditex, ki ima pod okriljem blagovne znamke Zara, Bershka, Stradivarius, 
Pull&Bear in Massimo Dutti [25]. 
Čeprav slovenska modna industrija preživlja krizo, to ne pomeni, da slovenska podjetja ne 
dohajajo sodobnih smernic z vidika tehnologije in kakovosti. Slovenski oblikovalci Lara Bohinc, 
Nataša Čagalj, Miša Jelnikar, Peter Movrin, Mateja Benedetti in drugi so prav tako dobri in znani 
po kreativnih rešitvah tudi v tujini. So zgled, da so spremembe mogoče, vendar se problem pojavi 
pri uvajanju novosti, prestrukturiranju zastarelih podjetij in njihovi modernizaciji ter promociji, 
pri katerih je pomembna vloga marketinških oddelkov. Po besedah Valterja Kobala, ekonomista, 
ustanovitelja, direktorja in solastnika modne znamke Oktober, država premalo vlaga v zgodbo 
prepoznavnosti slovenske kreativnosti, nosilci slovenske tekstilne industrije pa se razvoju lastnih 
blagovnih znamk sploh ne posvečajo resno. Meni, da za modno dejavnost ni skladov, ki bi 
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podpirali razvoj dizajna in predstavitev slovenske kakovosti v tujini, če pa so že, so omejeni 
predvsem na druge branže [26]. 
 
2.3 HITRA MODA 
 
Zgoščevanje modnih trendov in stroškovna učinkovitost modne industrije sta privedla do pojava 
hitre mode, ki je korenito spremenila tok tekstilne industrije in njen koncept obrnila na glavo. V 
naše življenje vstopa na dnevni ravni, zaradi neomejenega dostopa do trendovske mode po 
dostopnih cenah pa je največ njenih uporabnikov med mladostniki, ki so najdojemljivejši za 
modne novosti in pogoste sezonske obrate. 
Modna oblačila nekaterih največjih znamk, kot sta United Colors of Benetton in Lacoste, so bila 
še pred tridesetimi leti neuničljive kakovosti, ki jih je lahko nosilo več generacij. Pa vendar so še 
tako močna in uspešna podjetja podlegla fenomenu hitre mode in dopustila, da je sicer zavidljiva 
kakovost njihovih tekstilnih izdelkov drastično padla. Na drugi strani pa je primer finančno 
šibkejših tekstilnih podjetij, ki so se zaradi uveljavljanja koncepta hitre mode znašla v 
brezizhodnem položaju in prenehala delovati [11]. Zaskrbljujoči podatki o pravi ceni majice za 
14 evrov kažejo realno podobo hitre mode. Delavec, ki jo je izdelal, je namreč prejel 0,12 evra 
(0,86 %), lastnik tovarne je zaslužil 0,58 evra (4,1 %). Cena materiala in njegove obdelave je 
3,96 evra (28 %) ter transporta 1,03 evra (7,4 %). Celoten strošek za trgovca tako znaša le 5,67 
evra (40,5 %), drugo pa si razdelijo preostali deležniki v oskrbovalni verigi (59,5 %) [27]. 
 
2.3.1 Zametki hitre mode 
Trend slabo izdelanih oblačil se je začel z londonsko blagovno znamko Biba, za katero je bil leta 
1964 v središču britanske prestolnice odprt butik, namenjen izključno mladim kupcem. V njem so 
bile na voljo raznovrstne kolekcije cenovno dostopnih oblačil, ki so hitro osvojile takratno modno 
prestolnico sveta. Konec šestdesetih let se je priljubljenost trgovine zaradi obiska slavnih modnih 
ikon (Davida Bowieja, Twiggy, Cher, Micka Jaggerja in Brigitte Bardot) še povečala. Biba je bila 
v množičnih medijih razglašena za najlepšo trgovino na svetu, ki je bila sicer brez izložb, a je 
kupce privabljala z bleščečim interierjem v slogu gibanja art déco. Podjetje se je leta 1975, po 
lansiranju lastne kozmetične linije in razširitvi na petnajst tujih trgov, znašlo v rdečih številkah in 
dokončno propadlo [28]. 
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Veriga ponudnikov hitre mode se je začela v sedemdesetih letih 20. stoletja, ko sta na trg najprej 
vstopila ponudnika Marks & Spencer in Mothercare, hitro za njima pa nekoč najprovokativnejši 
italijanski United Colors of Benetton, ki je bil eden prvih s poudarkom na skrbno urejenih 
izložbah in udarnih oglaševalskih kampanjah. Podjetja pod okriljem Inditexa (Zara), Arcadie 
Group (Topshop) in švedski gigant H&M so bili najzglednejši primer, da se z dobro kreativno 
prakso, s posodobljenimi oblikami vodenja podjetja, z uporabo nove tehnologije in s participacijo 
zaposlenih lahko zagotovi obstoj v tekstilni panogi ter se povrne konkurenčnost blagovne znamke 
[29]. Kljub različnim trgom in organizacijskim strukturam so vedno več pozornosti posvečali 
kupcem in videzu trgovin ter začeli koncept proizvodnje »točno ob pravem času« [30]. 
 
2.3.2 Strategija hitrega odziva 
Hitra moda je z že uveljavljeno filozofijo o številnih modnih sezonah in hitro spreminjajočih se 
modnih trendih zasvojila vse družbene sloje ter si na tak način zagotovila prvo in vodilno mesto v 
svetu mode. Njen primat na trgu se utrjuje s pospešeno uporabo novodobnih družbenih medijev 
in posodobljenih načinov hitre dobave kupljenega modnega blaga. 
Zaradi potrošnikove potrebe po konstantnih novostih je hitra moda namenjena pogostemu 
trošenju in posledično rednemu menjavanju oziroma novemu nakupovanju trendovskih izdelkov. 
Hitra moda temelji na kratkih razvojnih ciklih in nizkih cenah izdelkov, deluje po strategiji 
hitrega odzivanja, ponaša se z majhnimi serijami in s percepcijo omejene količine izdelkov, kar 
pospeši impulzivno nakupovanje ter pomeni popolno fleksibilnost in podrejenost sodobnemu 
potrošniku [31]. 
Strategija hitrega odziva je bila sprva značilna za ameriška tekstilna podjetja v poznih 
sedemdesetih in v osemdesetih letih 20. stoletja z željo po konkuriranju Daljnemu vzhodu. Z 
razvojem hitre mode je prišlo v tekstilni modni industriji do premika od produkcijskega k 
marketinško usmerjenemu pristopu [14].  
Spremembe, povezane s strategijo hitre odzivnosti, se v tekstilni industriji delijo na tri glavna 
področja [32]: 
 Odnos med dobaviteljem in kupcem 
Metoda hitrega odziva zahteva skrajšanje časa, ki preteče med naročilom in prejemom vhodnega 
materiala. Poudarek je na komunikaciji in sodelovanju med proizvajalci in trgovci ter na hitrem 
odzivanju proizvajalcev na potrebe trgovcev. 
 Proizvodni proces 
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Nujno je treba skrajšati čas za predelavo vhodnega materiala v končni izdelek. Najpogosteje je 
uporabljen linijski sistem, ki temelji na specializaciji delovnih operacij. 
 Kadri 
Nenehne inovacije in kreativne rešitve zahtevajo bolj usposobljene in fleksibilnejše kadre, ki 
delajo v spreminjajočih se okoljih ter z nasveti in zamislimi prispevajo k izboljšanju proizvodnih 
procesov in končnega izdelka. 
 
2.3.3 Družbeni in okoljski vplivi hitre mode 
Živa Lopatič, vodja pravične trgovine v Sloveniji, opozarja na nevarno ceno hitre mode. Oblačila 
je namreč mogoče izdelati za pet evrov, nekdo pa mora plačati razliko, a ne z denarjem, temveč z 
zdravjem, življenjem ali uničenim okoljem [33]. 
Proizvodnja oblačil kljub mnogim aktualnim spremembam tekstilne industrije v smeri 
ekološkega razvoja še ni okolju in človeku prijazna. Ceno poceni oblačil plačujejo izkoriščani 
delavci, okolje in naše zdravje. Eden izmed vzrokov so manj razvite države, kamor se je preselila 
tekstilna proizvodnja, kjer ni sredstev, da bi se lahko ukvarjali z okoljevarstvenimi vprašanji. 
Prepričljiva primera sta Bangladeš, kjer se odpadne vode iz tovarn stekajo neposredno v obcestne 
jarke brez čistilnih naprav ali filtrov, in Kitajska, kjer je zaradi povečane onesnaženosti s 
smogom sonce le redko vidno [34]. 
Težave povzroča tudi naraščanje količine proizvedenih oblačil, saj se povečuje tudi 
onesnaževanje okolja s proizvodnjo in transportom ter z zavrženjem po končani uporabi. Po 
podatkih inštituta za proizvodnjo in obdelavo tekstila v Cambridgeu proizvodnja in transport 
majice iz ameriškega bombaža, ki je izdelana na Kitajskem in prodana v Evropi, povzročita 35 
odstotkov celotne porabe energije, 65 odstotkov porabe energije pa povzroči potrošnik, ki majico 
v povprečju petindvajsetkrat opere pri 60 °C in jo posuši v sušilniku. Največji delež porabe 
energije torej povzroči uporabnik oblačila, ki bi lahko z ustreznimi ukrepi, kot sta pranje pri 
nižjih temperaturah in sušenje na zraku, negativen vpliv na okolje zmanjšal za kar 50 odstotkov 
[35]. 
 
2.3.4 Poliester – pospeševalec širitve hitre mode 
Razcvet rabe poliestra, ki se ne mečka, ohranja obliko in je predvsem poceni, je prispeval k 
povečanju prodaje oblačil med letoma 2002 in 2015 za skoraj dvakrat. Po podatkih Greenpeacea 
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so leta 2014 po svetu sešili več kot sto milijard kosov oblačil. Poliester je pomembno gonilo hitre 
mode, a se je hkrati izkazal tudi za velik reciklažni problem. Visoke cene bombaža v preteklosti 
so spodbudile razmah uporabe kemičnih vlaken, specifično poliestra, ki je izjemno trpežen, 
preprost za vzdrževanje in trajen, vendar pa te prednosti zaradi kratkega veka modnih trendov 
sploh ne pridejo do izraza. Trpežnost poliestrskih vlaken se prej izkaže kot ovira, in ne prednost, 
saj okolje obremenjuje z več vidikov. Mikrodelci, ki se z vsakim pranjem oblačila spirajo iz 
umetnih vlaken, preidejo v podtalnico in po morju v prehransko verigo ljudi ter so biološko 
nerazgradljivi [36].  
 
2.3.5 Spornost gojenja bombaža 
Okoljsko in moralno sporne razmere se pojavljajo tudi pri gojenju bombaža. Za izdelavo ene 
bombažne majice, kar vključuje celotni proces od pridelave surovine do transporta oblačila, se 
porabi približno 2600 litrov vode. Nekontrolirano izkoriščanje vodnih virov je z leti povzročilo 
izsušitev in uničenje nekoč 68 kvadratnih kilometrov velikega Aralskega jezera. Poleg tega pa se 
za gojenje bombaža uporablja tudi veliko kemikalij, ki zastrupljajo tla in vodne vire. Petina vseh 
pesticidov in drugih škropiv po svetu se uporabi za rast bombaža. Kemikalije ob uporabi 
prehajajo širše v okolje in vplivajo na zdravje ljudi. Na bombažnih poljih se letno zastrupi od pol 
do dva milijona ljudi, od tega jih 40 tisoč tudi umre [37]. 
 
2.3.6 Neetičnost hitre mode 
Poleg okoljskih so uničujoči tudi socialni vplivi hitre mode. Proizvodni delavci namreč trpijo, saj 
so nesreče v tekstilni industriji zaradi želje po čim večjem dobičku, zanemarjanju osnovnih 
varnostnih standardov in pravic delavcev ter osnovnih delovnih pogojev zelo pogoste. Ena 
največjih katastrof se je zgodila leta 2013, ko se je zrušilo poslopje stavbe Rana Plaza v 
Bangladešu.  
Po Morganu (2015) lahko izpostavimo več neetičnih in nehumanih primerov prakse, ki v 
številnih tekstilnih tovarnah podpirajo modno industrijo. Problem se pojavi že pri številu 
delovnih ur, saj delavci povprečno 120 ur na teden prebijejo v tovarni, kjer so izpostavljeni 
nevarnim delovnim pogojem (umazaniji, zastareli opremi, nehigieničnemu okolju in 
neustreznemu prezračevanju). Delavci za opravljeno delo prejemajo nizko plačilo, ki ne zadostuje 
niti za vzdrževanje minimalnega življenjskega standarda, zato so številni globoko pod pragom 
revščine. Pereč problem je tudi otroška delovna sila, saj minimalne starostne omejitve običajno 
niso upoštevane. Veliko tovarn zaposluje že šestletne otroke, čeprav je sprejeta minimalna starost 
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dvanajst let. Indija, kjer je v tovarnah zaposlenih več kot 55 milijonov otrok, beleži najvišjo 
zaposlenost otroške delovne sile na svetu [38]. 
Hitra moda je neposredno povezana s fenomenom zavrženega novega modnega izdelka oziroma s 
trendom »throwaway«, ki povzroča ogromne količine odpadnih oblačil in s tem težave, ki 
vplivajo na blagor družbe. Američani na primer letno zavržejo 12,7 milijona ton oblačil, kar 
pomeni, da povprečni Američan zavrže 30 kg oblačil na osebo oziroma 191 majic [34]. V 
Sloveniji je številka zavrženih oblačil manjša, a še vedno zaskrbljujoča, saj je povprečna količina 
oblačilnih odpadkov okoli 14 kg na prebivalca letno [39]. 
 
2.4 POČASNA MODA KOT PROTIUTEŽ HITRI MODI 
 
Trajnostno delovanje v današnjem času je model, ki naj bi mu kratkoročno in dolgoročno sledili 
vsi ljudje. Predstavlja integracijo ekonomskih, družbenih in okoljskih dejavnosti na vseh 
področjih in ravneh [40]. Skladno z željo po trajnostnem razvoju tudi v modni industriji se je 
začela razvijati t. i. počasna moda (angl. slow fashion), ki se zgleduje po načelu t. i. počasne 
hrane (angl. slow food). Ta temelji na kakovostni ponudbi in potrošniku omogoča celostno 
izkušnjo prehranjevanja. Počasna moda je namenjena spreminjanju miselnosti potrošnikov, zato 
se brezkompromisno zagovarjajo količinsko manjši nakupi visokokakovostnih izdelkov in se 
spodbuja naložba v nosljive ter vsestranske kose oblačil, ki jih bo potrošnik lahko kombiniral na 
več različnih načinov in nosil več let zapored [41]. 
Namen počasne mode je celostna proizvodnja in potrošnja trajnostnih izdelkov, kar vključuje 
trajnostni pristop na vseh stopnjah nastajanja izdelka od planiranega oblikovanja, dobavne verige 
do izobraževanja in ozaveščanja potrošnika. Etična moda, imenovana tudi trajnostna, pravična, 
organska, ekomoda ali zelena moda, je nov pristop t. i. mode z vestjo (angl. fashion with 
conscience), ki se nanaša na etična tekstilna podjetja. Njihov temeljni namen je proizvodnja 
atraktivnih modnih oblačil, ki bodo poleg zagotovitve dobrih delovnih pogojev delavcev, 
trajnostnega poslovnega modela izvora oblačil in uporabe ekološko neoporečnega materiala 
pritegnila tudi mlade potrošnike. Če želi biti modna industrija trajnostna in delovati v skladu s 
smernicami trajnostnega razvoja, mora biti trajnosten celoten proces. Ta zajema trajnostno 
proizvodnjo, trajnostni proces manufakture, zeleni marketing, zeleno širjenje informacij med 
uporabnike, zeleni odnos in izobraževanje potrošnikov itd. Pri tem se trajnostna proizvodnja 
nanaša na ekološko in socialno prijazne proizvodne procese, zeleni informacijski sistemi 
prispevajo k izboljšani in trajnostno usmerjeni dobavni verigi, zeleni marketing pospešuje 
potrošnjo ekoproizvodov, zeleno širjenje informacij pa nosi pomembno vlogo pri ozaveščanju 
14 
 
potrošnikov in posledično vpliva na njihove nakupne odločitve. Ozaveščanje potrošnikov o 
trajnostni modi je ključno za njihovo usmeritev v nakup trajnostnih izdelkov. Ozaveščenost in 
znanje o trajnostni modi sta še vedno zelo omejena, pogosto narobe razumljena ali celo napačna 
[42]. 
Počasna moda vključuje tri temeljne komponente [41]: 
 poudarek na vrednosti domačega gospodarstva (lokalni viri); 
 transparentnost v celotni oskrbovalni verigi; 
 načrtovanje in izdelavo izdelkov z daljšim rokom uporabnosti. 
 
2.4.1 Strategija trajnostnega razvoja 
Trajnostni razvoj ter povečanje blagostanja pomenita prehod od politike odvisnosti k politiki 
trajnostne samozadostnosti. Strategijo trajnostnega razvoja po definiciji Organizacije združenih 
narodov opredelimo s tremi stebri [43]: 
 gospodarski razvoj ali ekonomska trajnost, katere izziv je omejitev in gospodarno 
upravljanje porabe na zahodu, medtem pa zvišanje življenjskega standarda držav v 
razvoju, ne da bi pri tem povečali porabo naravnih virov; 
 
 varstvo okolja ali ekološka trajnost, ki opozarja na uporabo številnih škodljivih kemikalij 
in njihov vpliv na okolje; 
 
 socialni razvoj ali socialna trajnost, ki se v modni industriji nanaša na izkoriščanje 
delavcev in večjo ozaveščenost potrošnikov o etičnosti tekstilne proizvodnje. 
Pot k ravnovesju tako v družbi kot v naravi je mogoča le z vzdrževanjem ravnotežja med vsemi 
tremi stebri strategije. 
 
2.4.2 Trajnostni pristopi v hitri modi  
V skladu s trendom naraščanja potrošnikovega zanimanja za družbeno odgovornost podjetij se 
poskuša gibati tudi modna industrija, kajti podjetja postajajo vse dovzetnejša za etična vprašanja 
in pomisleke v zvezi z življenjskim ciklom oblačila. 
O trženjsko uspešnih primerih trajnostnih modnih linij pa lahko govorimo tudi pri hitri modi, kjer 
morajo biti tudi trajnostni izdelki, tako kot drugi izdelki proizvajalcev, v skladu z modnimi 
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smernicami. Trajnostne linije modnih izdelkov je osnovala znamka H&M, saj je bila leta 2011 
predstavljena nova linija modnih oblačil, imenovana Conscious, ki sledi načelom trajnostnega 
razvoja. Izdelki so označeni s posebno etiketo, ki zagotavlja, da je oblačilo izdelano iz vsaj 50 
odstotkov organskega ali recikliranega materiala. Poleg tega si podjetje prizadeva za redno 
ozaveščanje in izobraževanje potrošnikov o bolj ekološkem načinu življenja, zato jih z nekaterimi 
pristopi, kot sta recikliranje in predelava starih oblačil, spodbujajo k dejavnim spremembam [44]. 
Obravnavana linija oblačil se je letos po ocenah vodilne alternativne organizacije na področju 
etičnega potrošništva v Veliki Britaniji, The Ethical Consumer oziroma etični potrošnik, znašla 
na drugem mestu seznama, na katerem so trgovinskim verigam z oblačili hitre mode dodeljene 
ocene od 0 do 20 glede na upoštevanje okoljskih in socialnih norm. H&M Conscious je tako 
dosegel oceno 8,5, boljše se je odrezal le Asos z rezultatom 9,5, medtem ko so bile Zara in druge 
blagovne znamke podjetja Inditex ocenjene s 7,5 [45]. 
 
2.4.3 Trajnostni pristop tujih in slovenskih modnih blagovnih znamk 
Bert Van Son, ustanovitelj in izvršni direktor nizozemskega podjetja Mud Jenas, ki je zasnovalo 
trajnostno modno znamko, s katero ustvarja krožno modo, meni, da so prihodnost proizvajalci, ki 
so odgovorni za odpadke, povezane s proizvodnjo oblačil. Omenjeno podjetje je v množici 
inovativnih poskusov, da bi Nizozemska postala vodilna država s krožnim gospodarstvom kot 
osrednjim trajnostnim ciljem [46]. 
Zametki etične mode segajo v sedemdeseta leta 20. stoletja, večje in bolj uveljavljene znamke s 
takim pristopom pa so se začele pojavljati po letu 2000. Med prvimi, ki so predstavili modne 
kolekcije z etičnimi načeli, sta bili blagovna znamka NOIR in britanska modna oblikovalka Stella 
McCartney. Število modnih oblikovalcev, ki se zavedajo vrednosti trajnostnega razvoja, pa raste 
tako globalno kot lokalno.  
Stella McCartney, ki je svojo blagovno znamko ustanovila leta 2001, se zaveda, da je njena prva 
naloga izdelati kos oblačila, ki bo hkrati zaželen in všeč potrošniku, trajnost in ekološka 
neoporečnost pa bosta zagotovili pomembno dodano vrednost [47]. 
Stella McCartney je bila s svojo blagovno znamko od leta 2001 do marca letos članica 
podjetniškega združenja Kering Group, ki se zavzema za trajnostne pristope ter vključuje dvajset 
uveljavljenih in donosnih blagovnih znamk. Združenje je znano po tem, da si vsako leto zastavi 
nove cilje glede ekološkega in etičnega delovanja ter jih skuša doseči v modnih kolekcijah. Tako 
se med drugim zavzema za 25-odstotno zmanjšanje izpustov ogljikovega dioksida, zmanjšanje 
porabe vode in onesnaževanja pri izdelavi izdelkov, izkoriščanje naravnih virov za izdelavo 
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papirja in embalaže za izdelke iz gozdov s certifikatom o trajnostnem gospodarjenju, stoodstotno 
ukinitev uporabe nevarnih kemikalij do leta 2020 in stoodstotno ukinitev uporabe PVC-ja v 
modnih izdelkih [48]. 
V zadnjih letih je na področju trajnostnega razvoja velike korake naprej naredilo tudi podjetje 
Adidas. Kot primer dobre prakse prilagajanja hitre mode podnebnim spremembam je na tržišču 
predstavilo novo serijo čevljev Parley, izdelanih iz recikliranih in predelanih oceanskih smeti 
oziroma mikroplastike. V letu 2016 so iz Indijskega oceana pri Maldivih izvlekli kar 740 ton 
mikroplastike, ki so jo nato uporabili pri proizvodnji športnih čevljev in majic. Do konca leta 
2017 je Adidas proizvedel vsaj milijon parov športnih čevljev iz oceanske mikroplastike, kar je 
enako 11 milijonom odvrženih plastenk [49]. 
Inovativno partnerstvo sta vzpostavila podjetje Levi Strauss in Evrnu, ki je zagonsko podjetje 
(t. i. start up). Podjetji sta ustvarili prototip kavbojk iz zavrženih bombažnih majic. Rezultat tega 
partnerstva je izdelek, za katerega se porabi 98 odstotkov manj vode, kot je je potrebne za enak 
izdelek iz deviškega bombaža. Medtem ko večina bombažnega okoljskega odtisa izvira ravno iz 
rasti bombaža in ko je tekstilni odpad še vedno velik problem, je ta najnovejša inovacija lahko 
prihodnost zelene proizvodnje oblačil [50]. 
V Sloveniji do zdaj beležimo štiri blagovne znamke, ki sledijo konceptu trajnostnega razvoja in 
izdelovanja ekoloških oblačil. Ena takih je znamka Movinun, ki se enako kot znamka luksuznih 
ekoloških oblačil Matea Benedetti in ekološka blagovna znamka Mila.Vert loteva izdelovanja 
trajnostnih oblačilnih kosov iz ekološko neoporečnega materiala. Oblikovalski tandem, v katerem 
sta Maša Černovšek Logar in Boštjan Bajc, je zasnoval znamko Movinun. Posebnost so privlačne 
oblikovalske rešitve, s katerimi oblikovalca stremita k daljši uporabi in nošenju oblačil. Izdelki 
znamke Mila.Vert so večinoma iz certificiranega organskega bombaža in ob nakupu zapakirani v 
bombažne nahrbtnike, ki so primerni za nadaljnjo uporabo [51]. V kategorijo slovenskih 
trajnostnih znamk se uvršča tudi BeeZee EcoKid, ki je bila ustanovljena v ZDA pod taktirko 
Biance Žvorc. Oblačila te znamke kreirajo v Nemčiji, medtem ko izdelava poteka v Sloveniji 
[52]. Zanimiv trajnostni pristop k oblikovanju, ki ga je izbrala Mateja Benedetti za svojo 
ekološko modno znamko Matea Benedetti, je uporaba inovativnega, ekološko popolnoma 
neoporečnega materiala. Oblikovalka je namreč že predstavila modne kolekcije z izdelki iz 
veganskega usnja, ki se pridobiva iz jabolčnih odpadkov [53]. 
Na področju modnega oblikovanja v Sloveniji, ki sledi trajnostnemu razvoju, lahko izpostavimo 
oblikovalsko skupino Squat, v kateri posebej izstopata dva modna projekta. Prvi, Letout, je t. i. 
spletni outlet s konceptom, ki povzema sodobno modo in ustvarja aktualne modne zgodbe, pri 
drugem projektu, imenovanem TAF*, pa se sodelujoči oblikovalci sprašujejo o vrednosti izdelka. 
Menijo namreč, da mora sodobno modno oblikovanje postati oblika redefinicije in iskanja 
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ustreznih odgovorov na aktualno realnost, kljub mamljivi udobnosti oblikovanja zgolj lepih 
kolekcij. V projektu je rabljen pojem »nova valuta v modi«, ki cilja na pomembne vsebine in 
dodane vrednosti za današnji čas, s tem pa postavlja nove smernice, ki so pomembnejša merila 
sodobne kakovosti, in poudarja pravo vrednost izdelka [54]. 
 
2.5 POTROŠNIŠTVO V SODOBNI DRUŽBI 
 
Pojav potrošnje je veliko kompleksnejši in deluje na več različnih, a medsebojno povezanih 
ravneh, ne nazadnje pa obvladuje tudi delovanje sodobne postmoderne družbe. Gre za utrjevanje 
družbenega statusa in ugleda ali pa zgolj zadovoljitev abstraktnejših potreb in izpolnitev novih 
želja. Spremembe v potrošni kulturi se kažejo že v pogostosti opravljenih nakupov. Kupec 
dvajsetega stoletja je namreč šel v trgovino z oblačili povprečno štirikrat na leto, medtem ko na 
primer danes povprečen potrošnik trgovino Zara obišče kar 17-krat letno [55]. 
Za oblikovanje novih želja je nujno, da je potrošnik venomer izpostavljen proizvodom, ki jih 
dojema kot nove. Campbell navaja: »Moda je institucija, ki jamči nadzorovano vpeljavo določene 
količine novosti v dobrine z močnim estetskim pomenom, ‘čut’ za novosti, ki ga poraja široka 
praksa samoslepilnega hedonizma, pomaga pojasniti, v čem je pomembnost in vztrajnost te 
institucije« [56]. 
 
2.5.1 Potrošna kultura sodobnega kupca 
Posebnost današnje družbe se kaže v težnji k individualnosti vsakega posameznika, ki želi 
predstavljati samostojno enoto s svojimi unikatnimi lastnostmi, a hkrati izpolnjevati pričakovanja 
in pravila družbe. V tem primeru lahko govorimo o idealu individualnega, ki daje videz 
neodvisnega konformista, ki po svoje usmerja tok življenja in ima pravico do svobodne izbire na 
vseh področjih. Prav v tem se sodobni potrošnik razlikuje od tradicionalnega, ki je bil usmerjen v 
zadovoljevanje zgolj osnovnih in najnujnejših potreb, medtem ko sodobni potrošnik zadovoljuje 
nebistvene potrebe in želje, ki se dojemajo kot luksuzne. 
Sodobni potrošnik se ne zateka k že znanim in preverjenim proizvodom, kajti njegove želje so 
osredinjene na novosti, odkrivanje novih oblik užitkov, pri čemer ne gre zgolj za funkcionalnost 
nekega izdelka, temveč za izpolnitev želje po nečem neznanem in navidezno boljšem, kar je 
bistvenega pomena za nenasitnega sodobnega potrošnika. Tako stopi v ospredje ena glavnih 
sposobnosti individualnega potrošnika, da nove želje ustvari takoj, ko stare potrebe zadovolji. 
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Vsekakor gre za neprekinjen cikel in nenehno preskakovanje med realnostjo in iluzijo, kjer se 
skriva ključ do razumevanja sodobnega potrošništva in hedonizma [57]. 
 
2.5.2 Potrošnikovo dojemanje počasne mode 
Etika je do danes postala pomembnejši element tudi v oblačilni industriji prav na račun kupcev, 
saj so ti čedalje dovzetnejši za okoljska vprašanja in vprašanja o človekovih pravicah. Kljub temu 
da sodobnega potrošnika vedno bolj zanimata tudi izvor kupljenih oblačil in proizvajalec, pa 
ostaja vprašanje, ali so potrošniki zares pripravljeni plačati ceno, ki bi izkoriščanim ljudem v 
proizvodnji omogočila dovolj dobre delovne pogoje. Povprečni kupec namreč kljub zavedanju o 
pereči problematiki tekstilne industrije raje plača manj za isto oblačilo, saj je pri končni odločitvi 
še vedno najpomembnejša najugodnejša cena glede na vrednost izdelka (angl. good value for 
money) [57]. 
Ponudba trajnostnih oblačil je običajno precej omejena in od potrošnika terja več časa in truda, 
potrošniki pa se že med seboj razlikujejo v osebnih načelih in motivaciji. Po mnenju nekaterih 
teoretikov mnogi potrošniki, predvsem visokoozaveščena generacija Y (rojena med letoma 1985 
in 2000), ki se sicer zaveda perečih problemov modne industrije, v resnici niso motivirani za 
prizadevanje za njeno trajnostno izboljšanje. V zvezi s tem je smiselno dodati, da običajno 
pomanjkanje motivacije povzroči občutek brezupa in nemoči glede reševanja etičnih in okoljskih 
problemov. Eden izmed vzrokov, ki potrošnike odvrača od nakupa trajnostnih izdelkov, pa je tudi 
njihova nezaupljivost, saj je označevanje »ekoizdelkov« zanje dvoumno [58]. Glede na to, da je 
cilj potrošnika z modnimi oblačili izraziti samega sebe, svoj slog in vlogo v družbi, mnogi 





3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
Eksperimentalni del naloge je sestavljen iz dveh delov. V prvem so predstavljeni intervjuji treh 
strokovnjakinj, ki delujejo v modni industriji. V drugem pa so predstavljeni rezultati spletnega 
anketiranja sodobnih potrošnikov, zlasti mlajše generacije oz. generacije Y, v katero spadajo 
rojeni med letoma 1985 in 2000. Med raziskavo smo iskali odgovore na vprašanja o hitri modi in 
njeni problematiki ter počasni modi oziroma modi s trajnostnim konceptom.  
Raziskovalna vprašanja, namenjena strokovnjakinjam s področja mode, so bila naslednja: 
1. Kakšno je trenutno stanje tekstilne in modne industrije? 
2. Kateri oz. kakšni so najbolj pereči problemi hitre mode? 
3. Ali je počasna moda oziroma trajnostna moda le začasna protiutež hitri modi? 
4. Kakšna je prihodnost modne industrije in z njo povezane hitre mode? 
Prvi del empirične raziskave obsega tri intervjuje s strokovnjakinjami s področja mode. Dva 
intervjuja sta bila na željo intervjuvank izvedena po elektronski pošti, tretji pa med telefonskim 
pogovorom. Vprašanja so glede na vlogo intervjuvank in njihovih izkušenj v modni industriji 
nekoliko prilagojena, vendar ne presegajo področja raziskovalnih vprašanj.  
Dve intervjuvanki delujeta v tekstilni industriji kot modni oblikovalki in se pri svojem delu 
odločata za trajnostno oblikovalsko prakso, medtem ko je tretja intervjuvanka študentka modnega 
menedžmenta in za študijske namene izvaja raziskave na področju etične mode. 
Drugi del empiričnega dela predstavlja raziskavo s spletnim anketiranjem. Vprašalnik za ta 
namen je bil izdelan v odprtokodni aplikaciji za spletno anketiranje 1KA. Spletno anketiranje je 
bilo izvedeno v populaciji širše slovenske javnosti, z osredinjenostjo večinoma na predstavnike 
generacije Y.  





 3.1 PREDSTAVITEV INTERVJUVANK 
 
Janja Videc, modna oblikovalka z lastno blagovno znamko Janja Videc 
Janja Videc istoimensko znamko gradi z osebnim pristopom, ki temelji na lastni unikatni estetiki 
ter notranjem doživljanju in raziskovanju arhetipske realnosti. Za vsako njeno kolekcijo je močna 
zgodba, ki se prepleta z njeno, vsak kos oblačila, ki ga ustvari, obogati tudi njeno garderobo. 
Oblikovalka je magistrirala na Naravoslovnotehniški fakulteti Univerze v Ljubljani, izobraževala 
pa se je tudi v Köbenhavnu, na danski kraljevi akademiji lepih umetnosti in dizajna, kjer se je 
njena ljubezen do minimalizma še poglobila. Znamka Janja Videc temelji na poudarjanju 
individualnosti, v skladu z vizijo o svetu, v katerem vsakdo svobodno živi in ustvarja lastno 
realnost. Deluje družbeno odgovorno, lokalno, trajnostno. Izogiba se sezonsko definiranim 
zapovedim ter barvnim lestvicam – oblačila temeljijo na monokromatični barvni lestvici, 
naravnem materialu, minimalistični estetiki in možnosti nošenja na več različnih načinov. Vsa 
oblačila so izdelana v Sloveniji [60]. 
Njene kreacije so dostopne na spletni strani http://janjavidec.com/sl/.  
 
Mateja Benedetti, modna oblikovalka in kostumografinja z lastno blagovno znamko Matea 
Benedetti (sustai­nable luxury) 
Mateja Benedetti je diplomirala iz oblikovanja tekstilij in oblačil na Naravoslovnotehniški 
fakulteti Univerze v Ljubljani, izpopolnjevala se je na umetniški akademiji v Utrechtu. Prejela je 
številne mednarodne nagrade. Dela je predstavila v prostorih sedeža Unesca v New Yorku, v 
razstavnih galerijah Felissimo Design House in Carrousel du Louvre v Parizu ter na modnih 
sejmih v Hongkongu in Amsterdamu. Že zelo zgodaj je začela sodelovati z režiserji in s 
koreografi (z M. Pograjcem, N. Zavišićem, B. Luno, V. Tauferjem, B. Potočanom, M. Bulcem, J. 
Novakom, A. Jusom, s skupino Beton Ltd, z L. Bizovičarjem, L. Dedovićem, J. Jamnikom) v 
slovenskih in tujih gledališčih [61]. 
Oblikovalka je prepričana, da ekologija ne sme biti izgovor za neestetiko, zato je dizajn na prvem 
mestu, saj je nekdaj modna znamka Terra Urbana, zdaj pa Matea Benedetti sustai­nable luxury, 
luksuzna blagovna znamka, ki se prodaja tudi na Via Monte Napoleone, v glavni modni ulici v 
Milanu. Pri izdelovanju oblačil izbira le ekološko neoporečen material. Za dozdajšnje kreacije je 
uporabila ananasova vlakna, organsko volno, svilo in bombaž, bambusova vlakna, prejo iz 
recikliranih plastenk in tudi usnje iz jabolčnih olupkov [62]. 
Njene kreacije so dostopne na spletni strani https://www.mateabenedetti.com/.  
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Agnes Krown, študentka modnega menedžmenta na AMFI Amsterdam Fashion Institute in 
avtorica spletnega bloga Agnes Krown 
Agnes Krown je slovenska blogerka, ki piše istoimenski spletni dnevnik. V zadnjem letu se je 
njen blog dvignil na raven blagovne znamke Agnes Krown. S spletnim portfeljem v strokovnih in 
razmišljujočih zapisih ozavešča o etičnem načinu življenja in etični modi. Z blogom ponuja 
notranje informacije o etični modi in svojem življenju. Njena družbena omrežja so platforma, kjer 
je varen prostor skupnosti za povezovanje, učenje in izražanje. Kot študentka modnega 
menedžmenta v Amsterdamu ugotavlja, da je kljub ozaveščenosti o problematiki modne 
industrije še vedno ogromno ljudi, ki ne upoštevajo načel etičnosti. Agnes Krown sebe v 
prihodnosti vidi kot interdisciplinarno strokovnjakinjo na področju trajnosti in etične industrije 
[63]. 
Njen blog je dostopen na spletni povezavi https://www.agneskrown.com/.  
 
3.2 SPLETNA ANKETA 
 
Empirično preverjanje na osnovi iz teoretskega okvira izpeljanih hipotez temelji na raziskavi v 
obliki spletne ankete, izdelane z odprtokodno aplikacijo za spletno anketiranje 1KA. Spletno 
anketiranje je potekalo od 3. do 18. 5. 2018 med naključno slovensko populacijo. Vprašalnik je 
bil posredovan po spletni pošti med družinske člane in znance avtorice diplomskega dela ter s 
posredovanjem referata Naravoslovnotehniške fakultete Univerze v Ljubljani med študente 
fakultete. Na osem vprašanj je odgovarjalo 152 anketirancev, od tega je več kot 140 anketirancev 
spadalo v generacijo Y. V nadaljevanju so zbrani podatki kvantitativno analizirani s statističnim 
programom SPSS za Windows.  
 
3.3 PREDSTAVITEV HIPOTEZ  
 
V okviru diplomskega dela smo postavili hipoteze, ki smo jih preverili s spletnim vprašalnikom, 
namenjenim naključnim slovenskim potrošnikom. 
H1: Večina sodobnih potrošnikov pozna pojme hitra, počasna in trajnostna moda. 
Hitra moda z oblačili manjše kakovosti in po nizkih cenah je nasprotje počasni modi, pri kateri 
gre za celosten poudarek proizvodnje trajnostnih in kakovostnejših izdelkov. Tako počasna kot 
tudi trajnostna moda podpirata temelje trajnostnega razvoja in delujeta v skladu z njegovimi 
načeli, ki spodbuja premišljeno ravnanje v dobrobit narave in družbe. 
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H2: Večina sodobnih potrošnikov kupuje oblačila znamk hitre mode zaradi dostopnih cen, 
raznolike ponudbe in trendovskega videza oblačil. 
Oblačila znamk hitre mode so zaradi nekakovostnega in cenenega materiala ter poceni delovne 
sile dostopna po izjemno nizkih cenah. Sodobne poslovne in ekonomske strategije narekujejo 
hitro odzivanje na potrebe in želje kupcev, pri čemer izpolnijo njihova pričakovanja o 
trendovskem videzu oblačila ter nenehnem posodabljanju in menjavanju modnih kolekcij. 
H3: Večina sodobnih potrošnikov se zaveda negativnih posledic hitre mode. 
V zadnjih letih je vse večji poudarek na okoljskih in družbenih posledicah hitre mode, ki znatno 
zmanjšujejo kakovost življenja in ogrožajo zdravje vseh živih bitij. To pomeni, da je sodobni 
potrošnik o negativnih vplivih hitre mode ozaveščen in se zaveda njihovih dolgoročnih posledic. 
H4: Za večino sodobnih potrošnikov so oblačila znamk hitre mode manj kakovostna. 
Oblačila znamk hitre mode so zaradi nižjih in dostopnih cen manj kakovostna in slabše izdelave 
kot oblačila znamk trajnostne mode iz skrbno izbranega materiala, ki izpolnjuje merila ekološko 
neoporečnega materiala.  
H5: Za večino sodobnih potrošnikov so trajnostna oblačila dolgočasna in manj atraktivna. 
Izdelava trajnostnih oblačil je omejena na dozdajšnji ekološki material in okolju prijazno 
obdelavo tekstila, ki za zdaj še ne omogočata toliko različnih, atraktivnih in raznobarvnih rešitev 
kot oblačila znamk hitre mode. 
H6: Večina sodobnih potrošnikov ne kupuje oblačil trajnostnih blagovnih znamk zaradi 
previsoke cene. 
Strogi predpisi o trajnostno izdelanem oblačilu, ki ne škoduje okolju in družbi, se upravičujejo z 





4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
4.1 PREDSTAVITEV INTERVJUJEV 
 
4.1.1 Trenutno stanje modne industrije 
V prvem delu intervjujev smo se osredinili na zdajšnje stanje tretje najbolj oporečne panoge na 
svetu in o njem povprašali poznavalke tekstilnega oz. modnega področja. Mnenja vseh 
intervjuvank se med seboj dopolnjujejo in nakazujejo kritičnost do obravnavane teme. Kot 
ključen faktor rušilne industrije obe modni oblikovalki izpostavljata problem čezmernega 
proizvajanja novih, a nekakovostnih oblačil. Mateja Benedetti opozarja na porast blagovnih 
znamk in potrošništva, ki ga je povzročil vzpon hitre mode. Kot meni Janja Videc, je količina 
oblačil prekosila njihovo kakovost, kar povzroča ogromno odpadkov, ki so glavni zastrupljevalci 
okolja. Agnes Krown ob zavedanju zaskrbljujočega stanja tekstilne industrije verjame, da je treba 
na tej točki zadeve spreminjati od znotraj navzven, kar oblikovalka Mateja Benedetti razlaga kot 
val trajnostne mode, ki smo mu priče v zadnjih letih.  
 
4.1.2 Pereči problemi hitre mode 
Ker se o katastrofalnih posledicah hitre mode govori čedalje več, o njenih negativnih vplivih pa 
je informirano tudi vedno večje število laikov, nas je zanimalo mnenje stroke o najbolj perečih 
problemih, ki jih povzročata proizvodnja in uporaba poceni oblačil. Oblikovalka M. Benedetti 
(2018) izpostavlja fenomen hitre mode: »/…/ ker sploh ni realno, da lahko kdorkoli kupi majico 
le za 5 evrov /…/«. Kot srž problema izpostavlja vedenje potrošnikov in njihovo impulzivno 
nakupovanje, ki ga povzročijo nerealno nizke cene, saj si sodobni kupec lahko za malo denarja 
omisli številne dobrine. Ob vsem tem se intervjuvanka sprašuje, ali se kot potrošniki dovolj 
ukvarjamo z ozadjem proizvodnje tekstilnih izdelkov. J. Videc (2018) opozarja na nespoštovanje 
življenja in izkoriščanje poceni delovne sile med proizvodnjo v tekstilnih tovarnah. Problem 
škodovanja družbi in onesnaževanja narave poudarja tudi A. Krown (2018), ki je pod drobnogled 
vzela posledice nevarnih kemikalij in mikroplastike: »Trenutno so največji problem odpadki, 
posledično pa to seveda pomeni zastrupljanje vod s kemikalijami, s katerimi so tretirana oblačila, 
ali, recimo, z mikroplastiko, ki uhaja v ekosisteme in celo v naše telo ter med drugim moti 
hormone in mehansko poškoduje tkiva«. Negativen okoljski vpliv tekstilne industrije nazorno 
opisuje tudi M. Benedetti (2018): »Moram omeniti tudi naslednji problem hitre mode, ki je ta, da 
večina tekstila izhaja iz naftnih derivatov, kar povzroča katastrofalne posledice za okolje. Pri 
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obdelavi materiala pa vse kemikalije – od surovine do oblačila se uporabi več kot 8000 kemikalij 
– odtekajo v vodo, reke, morja, zaradi tega se dviguje temperatura vode, izumirajo živalske vrste 
in celotni biotopi /…/«. Pereči problemi pa se žal ne ustavijo pri proizvodnji oziroma produkciji 
oblačil znamk hitre mode, ampak se nadaljujejo tudi pri transportu, distribuciji, kratkoročni 
uporabi izdelka, ki na koncu kot odpadek ogroža življenje vseh živih bitij. 
 
4.1.3 Stanje in obeti trajnostne mode 
»Dogaja pa se tudi val trajnostne mode, vendar pa je veliko trajnostnega marketinško prirejenega 
in premalo praktičnega« (Benedetti, 2018). Na spremembe in pojav alternativ v modni industriji 
je tako opozorila intervjuvana oblikovalka, ki se pri svojem delu ukvarja z vprašanjem, ali je 
mogoče ustvariti popolnoma ekološko in etično neoporečno blagovno znamko. Nakazala je 
problem, da se v marketingu vse odvija hitreje kot v tekstilni industriji, kjer se bodo morali 
zgoditi konkretnejši premiki v trajnostno smer. Majhnost slovenskega tržišča, ki omejuje hitrejši 
razvoj trajnostne mode v Sloveniji, izpostavlja tretja intervjuvanka, ki pa hkrati tudi poudarja 
njene prednosti glede lažjih možnosti medindustrijskega povezovanja: »/…/ recimo, Gorenje 
pravkar dela s skupino iznajditeljev in okoljevarstvenikov na temo mikroplastike v povezavi z 
modno industrijo. Snaga pa je tudi pogosto sponzor projektov trajnostne modne industrije /…/« 
(Krown, 2018). Oblikovalka M. Benedetti se trudi ustvarjati popolnoma ekološko modno 
znamko, a ji za zdaj to ne more popolnoma uspevati, saj se po problemu dostopnosti ekološkega 
materiala pojavi problem glede distribucije in transporta. Tudi Janja Videc se trudi delovati čim 
bolj etično in ekološko, a priznava, da vsa njena oblačila niso ekološka, vendar pri slednjih izbira 
material, izdelan v tovarnah družinskih podjetij v Italiji in Belgiji, kjer so standardi in delavski 
pogoji boljši kot v manj razvitih državah. M. Benedetti (2018) tudi meni: »/…/ zato lahko trdim, 
da sem v primerjavi z drugimi popolnoma ekološka, ker skrbim za čisto vse …, razen za tisto, na 
kar ne morem vplivati oziroma še ni bilo izumljeno /…/«. Modni oblikovalec lahko razpolaga le s 
tistimi ekološko neoporečnimi viri, ki so mu na voljo v danem trenutku, in mora izkoristiti 
potencial tega, kar že obstaja. Oblikovalka se je zato že odločila za jabolčno usnje, saj usnje iz 
jabolk, poleg tega da ni živalskega izvora, zadovolji eno od pomembnih faz v ekologiji – 
recikliranje. Sodeč po raziskavah iz literature, gre torej modna industrija po stopinjah prehrambne 
industrije, pri čemer pa pogosto naletimo na očitek, da je v tem primeru počasna moda le modni 
trend in začasna protiutež problematični hitri modi. S slednjim se intervjuvanka J. Videc (2018) 
ne strinja, saj verjame, da se tudi hitra moda zaradi negativnega okoljskega in družbenega vpliva 
ne bo mogla obdržati v obliki, kakršni smo priče danes: »Verjamem in upam, da smo se (se 
bomo) hitre mode kmalu nasitili in začeli ponovno iskati nekaj unikatnega, bolj etično 
proizvedenega, kakovostnejšega, nekaj z dušo /…/.« Pomembno pa se je ozreti tudi na vidik 
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počasne mode, ki ga razlaga A. Krown (2018): »Počasna moda je sama po sebi negativna 
povratna zanka v modni industriji, po sistemu vzvodnih točk je osmi najučinkovitejši dejavnik 
spreminjanja sistema. Moč pridobiva s tem, ko se uveljavljajo tudi njena pravila, se širijo 
informacije, postaja vse bolj samoorganizirana in v zadnji fazi, ko gre za spremembo paradigme 
iz kupovanja trendov v zavestno potrošnjo /…/.« Pri njej se poraja vprašanje, kdo odloča o usodi 
počasne mode in tudi o usodi hitre mode. Kot meni M. Benedetti (2018), mora biti poslanstvo 
(trajnostne) blagovne znamke, ki želi ostati čista, redno nadziranje celotnega procesa in skrb za 
ustrezne certifikate, ki zagotavljajo transparentnost izdelkov. Če se k takemu načinu ne bo težilo, 
se bo po njenem mnenju kupec še naprej počutil izigranega, saj je na tržišču ogromno blagovnih 
znamk, ki se neupravičeno razglašajo za ekološke znamke. J. Videc (2018), ki opaža porast 
zanimanja za ekooblačila pri potrošnikih, je glede tega optimistična: »Vedno več ljudi to že išče 
in menim, da jih bo kmalu še več.« Meni tudi, da je za prihodnost trajnostne mode pomembno 
razvijati in krepiti lokalno produkcijo ter medsebojno sodelovanje, modni oblikovalci pa morajo 
težiti k povezovanju na lokalni ravni. Študentka modnega menedžmenta v zvezi s tem poudarja 
pomembnost rasti industrije (Krown, 2018): »/…/ zavestno, načrtno in kontrolirano rast. Recimo, 
zaposlovanje neprivilegiranih, davčne olajšave ali investicije v inovacije, razvoj inštitutov, ki 
skrbijo za njihovo vpeljavo v industrijo, ipd.«. 
 
4.1.4 Usoda hitre mode 
Najaktualnejši pristopi, ki jih tekstilna industrija ubira ob delovanju hitre mode, porajajo 
vprašanje, kdo je odgovoren za obstoj in nadaljevanje pogubnih vplivov neetične in neekološke 
mode. Hitra moda je namreč z revolucionarnimi spremembami na področju oskrbovalne verige in 
s konceptom hitrega odzivanja popolnoma prevzela modno industrijo. V zadnjem delu intervjujev 
nas je zato zanimalo, kam se bo po mnenju strokovnjakinj vrtelo modno kolesje v naslednjih 
letih. Da sta modni cikel in dogajanje v njem nepredvidljiva, meni J. Videc (2018), ki ne verjame, 
da bo hitra moda v celoti doživela svoj konec, a se bo zato najverjetneje iz razvitih držav preselila 
v države tretjega sveta, kjer tamkajšnje družbe (še) ne zaznamuje hiter in razsipen način življenja. 
Na problem razsipništva oziroma impulzivnega nakupovanja v sodobni potrošniški družbi je 
opozorila tudi druga oblikovalka (Benedetti, 2018): »Situacija je taka, da hitre mode ne more nič 
spremeniti, razen nakupovalne navade potrošnikov. /…/ Menim torej, da hitri modi za zdaj še ni 
videti konca, dokler bodo potrošniki kupovali cenena oblačila in na tak način spodbujali njen 
obstoj. Problem je v zavesti sodobnega kupca.« Tretja intervjuvanka pa nakazuje tudi temo 
pomembnosti izobraževanja in ozaveščanja potrošnikov (Krown, 2018): »Hitra moda bo ostala še 
kar lep čas, saj je množica ljudi, ki jo podpirajo, prevelika za hitre radikalne spremembe /…/.« 
Kot je razvidno iz intervjujev, prihodnost hitre mode in modne industrije na splošno krojijo 
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potrošniki, ki s svojimi nepreudarnimi nakupovalnimi odločitvami nadaljujejo njen nevaren in 
ogrožajoč tok. M. Benedetti (2018) si zato ne zatiska oči, da je spreminjanje tega toka oziroma 
popolna opustitev hitre mode cilj modne industrije: »Dejstvo je, da je hitra moda velik posel in da 
za tiste, ki imajo od tega največji dobiček, ni razloga oziroma želje spremeniti načina modne 
industrije. Če pa bi v hitro modo hoteli uvesti ekologijo, je to skrajno težko, saj je z zdajšnjima 
znanjem in tehnologijo neizvedljivo ustvarjati ekološka oblačila s tolikšno hitrostjo in po tako 
nizkih cenah, kot se to počne v hitri modi. V resnici bi bil tak način kontradiktoren z ekologijo 
/…/.« Poznavalka modnega menedžmenta tako vidi najugodnejšo rešitev in izvedljiv cilj v 
vpeljevanju etičnega materiala, v ureditvi delovnih pogojev in optimizaciji industrije s krožno 
ekonomijo.  
 
4.2 ANALIZA REZULTATOV SPLETNEGA ANKETIRANJA 
 
Spletno anketo je rešilo 152 oseb. Na slikah od 1 do 7 so prikazani odgovori anketirancev. 
Slika 1 prikazuje starostno strukturo anketiranih. Največji delež sodelujočih (57 %) spada v 
starostno skupino od 21 do 24 let, sledijo starostna skupina od 16 do 20 let (26 %), starostna 
skupina od 25 do 29 let (11 %), starostna skupina od 30 do 40 let (4 %) in starostna skupina nad 
40 let (3 %).  
 
Slika 1: Razporeditev anketirancev po starosti 
 
Iz rezultatov, predstavljenih na sliki 1, je razvidno, da je največji delež anketiranih v starostni 
skupini od 21 do 24 let. To povezujemo z dejstvom, da je bila spletna anketa posredovana iz 
referata Naravoslovnotehniške fakultete Univerze v Ljubljani vsem študentom fakultete, ki 
spadajo v generacijo Y (rojeno med letoma 1985 in 2000). Zanje je značilno, da večino prostega 
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časa preživijo ob računalnikih in pametnih telefonih ter so vešči in hitri uporabniki 
visokotehnoloških izdelkov. 
 
Slika 2 prikazuje status anketirancev. Največji delež anketirancev (85 %) je študentov oziroma 
dijakov. Sledijo zaposleni (10 %), samozaposleni (3 %) in brezposelni (1 %). Anketiranec, ki je 
označil možnost »drugo«, se je opredelil kot zaposlen izredni študent.  
 
 
Slika 2: Trenutni status anketirancev 
 
S slike 2 je razvidno, da je največji delež anketirancev študentov oziroma dijakov. To 
povezujemo z dejstvom, da je bila anketa posredovana iz referata Naravoslovnotehniške fakultete 




Namen tretjega vprašanja v spletnem vprašalniku je bil raziskati, kako pogosto anketiranci 
nakupujejo oblačila. Iz rezultatov, prikazanih na sliki 3, je razvidno, da največji delež anketiranih 
(42 %) oblačila nakupuje enkrat mesečno, sledijo jim osebe, ki nakup opravijo od tri- do štirikrat 
na leto (39 %), enkrat na leto (6 %), enkrat na teden (5 %), več kot enkrat na teden (2 %), ter 
anketiranci, ki oblačil ne kupujejo (1 %). Anketiranci, ki so označili možnost »drugo« (5 %), 
oblačilo kupijo, kadar jim česa primanjkuje, dvakrat na leto, odvisno od obdobja, enkrat do 
dvakrat na dva meseca, na dva do tri mesece in enkrat na dva meseca.  
 
 
Slika 3: Prikaz anketirancev glede na pogostost nakupovanja oblačil 
 
Na podlagi rezultatov, prikazanih na sliki 3, opažamo, da največ anketirancev oblačila kupuje od 
tri- do štirikrat na leto. To je mogoče povezati s potrebo po spremembi oziroma prilagoditvi 
garderobe glede na letni čas in aktualne modne trende, za katere je generacija Y veliko 




Slika 4 prikazuje podatke, kje sodelujoči v raziskavi najpogosteje nakupujejo oblačila. Med 
najpogostejšimi izbirami so trgovine z blagovnimi znamkami hitre mode (79 %), sledijo 
nakupovanje znamk hitre mode po spletu (7 %), nakupovanje v trgovinah z rabljenimi oblačili 
(6 %), nakupovanje pri modnem oblikovalcu (1 %) in spletno nakupovanje luksuznih modnih 
znamk (1 %). Anketiranci, ki so označili možnost »drugo« (7 %), podatka o tem, kje najpogosteje 
kupujejo oblačila, niso navedli.  
 
Slika 4: Prikaz mest, kjer anketiranci najpogosteje nakupujejo oblačila 
 
Na podlagi rezultatov, prikazanih na sliki 4, opažamo, da večina anketirancev najpogosteje 
nakupuje v trgovinah z znamkami hitre mode, kar lahko pojasnimo z dejstvom, da te trgovine 
ponujajo širok nabor raznolikih in trendovskih oblačil po nizkih cenah, ki so dostopnejše za 
potrošnike iz generacije Y. Glede na rezultate, prikazane na sliki 4, lahko sklepamo tudi, da se 
večina anketirancev pogosteje odloči za nakup oblačil v fizičnih trgovinah, in ne spletnih, in sicer 




Slika 5 prikazuje odgovore anketirancev na vprašanje, katere izmed naštetih modnih blagovnih 
znamk že poznajo. V naboru so nekatere izmed modnih blagovnih znamk hitre in ekološke 
oziroma trajnostne mode. Izkazalo se je, da največji delež anketirancev pozna znamko hitre mode 
H&M (98 %), ki ji sledijo znamke iz iste kategorije (Zara (95 %), Bershka (91 %), United Colors 
of Benetton (89 %), Mango (82 %), Stradivarius (82 %), Topshop (78 %) in H&M Conscious 
Collection (52 %)). Poznavanje trajnostnih modnih znamk je občutno manjše. Rezultati so 
pokazali, da manj kot četrtina anketirancev pozna modno znamko Patagonia (19 %), ki ji sledijo 
Matea Benedetti (15 %), Mila.Vert (9 %), People Tree (7 %), Movinun (5 %), Edun (3 %) in 
Reve En Vert (1 %). Anketiranci, ki so označili možnost »drugo« (16 %), so našteli športne 
blagovne znamke, kot so Adidas, Nike, Roxy, Puma in Quicksilver, ter blagovne znamke hitre 
mode, kot so Primark, Orsay, Topman, COS, Dorothy Perkins, Pull&Bear, S. Oliver, Tom Tailor, 














Slika 5: Nabor naključnih blagovnih znamk hitre in trajnostne mode ter odstotek anketirancev, ki 
jih pozna 
 
S slike 5 je razvidno, da večina anketirancev pozna znamke hitre mode, medtem ko le manj kot 
četrtina sodelujočih v raziskavi pozna trajnostne modne znamke. Slednje si razlagamo z rezultati, 
predstavljenimi na sliki 4, ki so pokazali, da največji delež anketiranih nakupuje v trgovinah z 































Slika 6 prikazuje podatke o številu anketirancev, ki poznajo termine hitra, počasna in trajnostna 
moda. Rezultati so pokazali, da večina anketirancev (66 %) pozna termin trajnostna moda. Sledi 
termin hitra moda, ki ga pozna 59 odstotkov anketirancev, medtem ko pomen termina počasna 
moda razume le 34 odstotkov anketirancev. 
 
 
Slika 6: Prikaz anketirancev glede na poznavanje terminov hitra, počasna in trajnostna moda 
 
Glede na rezultate spletnega anketiranja, predstavljene na slikah od 1 do 6, bi pričakovali večje 
poznavanje termina hitra moda, a se je izkazalo, da kljub pogostejšemu nakupovanju v trgovinah 
z izdelki hitre mode večina anketirancev pozna termin trajnostna moda. Rezultate s slike 6 si 



















Slika 7 prikazuje odgovore anketirancev glede trditev, s katerimi smo želeli pridobiti vpogled v 
nakupovalne navade anketirancev ter njihovo poznavanje področja hitre, počasne in trajnostne 
mode. Postavili smo 14 trditev, pri katerih so anketiranci označevali, v kolikšni meri se s 
posamezno trditvijo strinjajo.  
 
 
Slika 7: Prikaz strinjanja anketirancev z navedenimi trditvami 
 
Prva trditev se glasi: Redno spremljam modne trende in poznam modne smernice tekočega 
meseca. S trditvijo se večina anketirancev ne strinja, saj jih 48 odstotkov modnih smernic ne 
spremlja redno. 
S trditvijo Oblačim se po zadnjih modnih trendih se 53 odstotkov anketirancev ne strinja, 




S tretjo trditvijo (Kupujem oblačila, ki jih vidim na znanih osebah, modnih blogerjih ...) se 68 
odstotkov anketirancev ne strinja, na podlagi česar je mogoče sklepati, da nanje ne vpliva modni 
videz medijsko izpostavljenih oseb. 
Četrta trditev se glasi: Oblačila znamk hitre mode kupujem zaradi nizkih in dostopnih cen. 
Rezultati so pokazali, da se 63 odstotkov anketirancev strinja s trditvijo, ki poudarja eno izmed 
poglavitnih lastnosti hitre mode. 
S trditvijo V trgovinah z znamkami hitre mode kupujem zaradi velike izbire modnih oblačil se 
strinja večina anketirancev, kar dokazuje, da 34 odstotkov anketirancev o nakupu prepriča širok 
in pester nabor modnih izdelkov hitre mode. 
Glede trditve Oblačila znamk hitre mode so slabe kakovosti se 52 odstotkov anketirancev ni 
opredelilo, ali se s trditvijo popolnoma strinjajo ali jo popolnoma zavračajo. Sklepamo lahko, da 
se večina anketirancev ne zaveda slabe izdelave tekstilnih izdelkov in cenenega materiala, iz 
katerega so izdelana oblačila znamk hitre mode. 
Sedma trditev se glasi: Hitra moda pomembno vpliva na onesnaževanje okolja in uničevanje 
planeta. Rezultati so pokazali, da se 60 odstotkov anketirancev zaveda negativnih okoljskih 
posledic hitre mode. 
Osma trditev je Vem, da je oblačilo znamke hitre mode morda izdelal otrok. Z njo se strinja 62 
odstotkov anketirancev, kar dokazuje, da so ozaveščeni o družbeni neodgovornosti proizvajalcev 
izdelkov hitre mode. 
Deveta trditev se glasi: Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so predraga. 49 odstotkov 
anketirancev se ni opredelilo, ali trditev potrjujejo ali zavračajo, medtem ko se 41 odstotkov 
anketirancev strinja, da je cena trajnostnih oblačil previsoka. 
Deseta trditev je Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so kakovostna. Večina anketirancev se z njo 
strinja, kar pomeni, da je 51 odstotkov anketirancev prepričanih o dobri kakovosti trajnostnih 
oblačil. 
V zvezi s trditvijo Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so dolgočasna in neatraktivna je 51 
odstotkov anketirancev neopredeljenih glede atraktivnosti videza ekooblačil oziroma trajnostnih 
oblačil, medtem ko 40 odstotkov vprašanih meni, da so trajnostna oblačila atraktivna. 
Dvanajsta trditev se glasi: Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so uporabna več sezon in so 
trpežna. Tudi pri tej je večina anketirancev (49 %) neopredeljenih in se ne strinja povsem, da so 
ekooblačila trajnejša in uporabna več sezon zapored. 48 odstotkov anketirancev se zaveda 
trajnosti in trpežnosti ekoloških oblačil. 
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Trinajsta trditev je Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so prijaznejša okolju in družbi. Izmed 
vseh anketirancev je 69 odstotkov ozaveščenih o družbeni odgovornosti in ekološki 
neoporečnosti ekooblačil oziroma trajnostnih oblačil. 
Rezultati opredeljevanja glede trditve Če bi bila ekooblačila oz. trajnostna oblačila cenejša, bi 
jih kupil/-a raje kot oblačila znamk hitre mode so pokazali, da bi 66 odstotkov anketirancev raje 
kupilo oblačilo trajnostne modne znamke kot oblačilo znamke hitre mode, če bi bila trajnostna 
oblačila na voljo po nižjih cenah. 
Na podlagi rezultatov, prikazanih na sliki 7, opažamo, da večina anketirancev, ki pripada 
generaciji Y (slika 1), ne spremlja modnih smernic, se ne oblači po zadnjih modnih trendih in ne 
kupuje oblačil, ki jih predstavljajo medijsko izpostavljene osebe. To pomeni, da je ena izmed 
posebnosti generacije Y tudi močna težnja k individualnosti in izpostavljanju unikatnih lastnosti, 
kar ne pomeni neposredno posnemanja oblačilnega sloga večine oziroma medijsko izpostavljenih 
osebnosti. Trgovine z znamkami hitre mode ponujajo hitro menjajoče se kolekcije raznolikih 
oblačil po nizkih cenah, s čimer izpolnijo želje in potrebe po vedno novih in drugačnih oblačilih. 
Pestra izbira modnih oblačil in dostopna cena sta, sodeč po rezultatih (slika 7), najpomembnejša 
dejavnika, ki vplivata na nakupne odločitve mladih potrošnikov, ki se sicer zavedajo negativnih 
okoljskih in družbenih posledic delovanja hitre mode. Prav tako se zavedajo, da so ekooblačila 
oz. trajnostna oblačila kakovostna in ekološko neoporečna ter so okolju in družbi prijaznejša od 
izdelkov znamk hitre mode, a jih od nakupa oblačil alternativnih modnih znamk odvrača 
previsoka cena izdelkov. 
Spletni vprašalnik se je zaključil z neobveznim vprašanjem, na katero so anketiranci odgovorili, 
če so želeli. Zanimalo nas je njihovo mnenje o stanju hitre in trajnostne mode. Na vprašanje, kaj 
menijo o stanju hitre in trajnostne mode, je odgovorilo 25 anketirancev. Izmed teh sta dva 
odgovorila s prednostmi hitre mode, ki jo dojemata kot dostopno, cenovno ugodno in zaradi 
široke barvne palete izdelkov tudi zanimivo. Nekateri so navedli podatek, da o hitri modi vedo 
premalo oz. ne poznajo izraza, medtem ko se je pri preostalih anketirancih, ki so predstavili svoje 
mnenje pri zaključnem vprašanju, izkazalo, da so o problematiki hitre mode in njenem stanju v 
tekstilni in modni industriji dobro ozaveščeni. Strinjajo se, da je počasna oz. trajnostna moda 
družbeno odgovorna ter v primerjavi s hitro modo omogoča ohranjanje in izboljšanje pozitivnega 
vpliva na okolje. Menijo, da se stanje hitre mode poslabšuje, njen obstoj pa vodi v propad (živega 
okolja). Nasprotno od nje je trajnostna moda dober začetek, vendar je pomembno boljše 
ozaveščanje družbe o njeni pomembnosti za prihodnost.  
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4.3 PREVERJANJE HIPOTEZ 
 
H1: Večina sodobnih potrošnikov pozna pojme hitra, počasna in trajnostna moda. 
Rezultati spletne ankete so pokazali, da 66 odstotkov sodelujočih v raziskavi pozna termin 
trajnostna moda, medtem ko je termin hitra moda znan 59 odstotkom vprašanih. Termina počasna 
moda ne pozna 66 odstotkov anketirancev. Tako trajnostna kot počasna moda delujeta v skladu z 
načeli trajnostnega razvoja. Poznamo tudi druga poimenovanja mode, ki deluje v skladu s 
trajnostnimi načeli, kot je na primer ekomoda oziroma zelena moda. Na podlagi pridobljenih in 
predstavljenih odgovorov ugotavljamo, da večina sodelujočih, ki spadajo v generacijo Y, ne 
pozna termina počasna moda, zato je prva hipoteza ovržena. 
H2: Večina sodobnih potrošnikov kupuje oblačila znamk hitre mode zaradi dostopnih cen, 
raznolike ponudbe in trendovskega videza oblačil. 
V literaturi je navedeno, da se za nakup oblačil znamk hitre mode odloči večina sodobnih 
potrošnikov, saj so dostopna po izjemno nizkih cenah, hkrati pa izpolnijo vsa pričakovanja in 
želje kupca glede raznolikosti krojev, bogatega izbora barv, modnega videza izdelkov in hitro 
menjajoče se ponudbe. Rezultati spletne ankete potrjujejo navedeno teorijo in postavljeno 
hipotezo, saj 63 odstotkov anketirancev kupuje oblačila znamk hitre mode zaradi nizkih in 
dostopnih cen, 46 odstotkov vprašanih pa se za nakup v tovrstnih trgovinah z izdelki hitre mode 
odloči zaradi velike izbire modnih oblačil. Druga hipoteza je tako potrjena. 
H3: Večina sodobnih potrošnikov se zaveda negativnih posledic hitre mode. 
Hitra moda z nehumanim in neekološkim delovanjem dolgoročno vodi k slabši kakovosti 
življenja celotne družbe in čezmernemu izrabljanju naravnih virov. Problematike hitre mode in 
njenega negativnega vpliva se zaveda 60 odstotkov anketirancev, 62 odstotkov pa jih ve, da so 
oblačilo hitre mode morda izdelale otroške roke. Tretja hipoteza je tako potrjena. 
H4: Za večino sodobnih potrošnikov so oblačila znamk hitre mode manj kakovostna. 
Na podlagi predstavljenih rezultatov anketiranja ugotavljamo, da je 52 odstotkov anketirancev o 
predpostavki brez izoblikovanega mnenja. Nekakovosti poceni oblačil se zaveda 34 odstotkov 
anketirancev, 14 odstotkov pa jih meni, da so oblačila znamk hitre mode kakovostna. Na podlagi 





H5: Za večino sodobnih potrošnikov so trajnostna oblačila dolgočasna in manj atraktivna. 
Rezultati ankete so pokazali, da je 51 odstotkov sodelujočih neopredeljenih glede videza 
trajnostnih oblačil. S predstavljeno hipotezo o neatraktivnosti trajnostnih oblačil se ne strinja 40 
odstotkov anketirancev, zato je ovržena. 
H6: Večina sodobnih potrošnikov ne kupuje oblačil trajnostnih blagovnih znamk zaradi 
previsoke cene. 
Ekooblačila oziroma trajnostna oblačila bi 66 odstotkov anketirancev kupilo raje kot oblačila 
znamk hitre mode, če bi bila cenejša. Neopredeljenih je 31 odstotkov anketirancev, trije odstotki 





Na podlagi rezultatov spletnega anketiranja, v katerem so sodelovali predvsem pripadniki 
generacije Y, je ugotovljeno, da večina anketiranih potrošnikov ne pozna terminov počasna moda 
in trajnostna moda oziroma lahko govorimo o različnem tolmačenju teh dveh pojmov, ki sta sicer 
sopomenska. Intervjuvanke iz stroke rabijo termin ekološka moda, ki je še eden izmed številnih 
terminov, povezanih s trajnostjo in trajnostno modo.  
Na podlagi literaturnih virov naj bi sodobni potrošniki trajnostna oblačila dojemali kot 
brezoblična, dolgočasna in neatraktivna. Rezultati ankete v diplomskem delu kažejo nasprotno, 
kar je lahko pozitivni premik v zavedanju in ozaveščenosti o pomembnosti oblikovalcev počasne 
(trajnostne) mode. To tudi pomeni, da se proizvajalci izdelkov trajnostnih blagovnih znamk 
trudijo kupcem oblačila približati tudi po estetski plati, in ne zgolj po ekološki oziroma etični.  
Čeprav se večina anketiranih zaveda negativnih posledic hitre mode in njenega negativnega 
vpliva na okolje in družbo, je več kot polovica neopredeljenih glede nekakovosti in slabe izdelave 
takih oblačil. Vzrok za tako visoko neopredeljenost sodelujočih v anketi glede nekakovosti 
oblačil hitre mode lahko iščemo v vsesplošnem pomanjkanju znanja in ozaveščenosti o 
proizvodnji cenenih oblačil. Intervjuvanka M. Benedetti (2018) v zvezi s tem izpostavlja, da se 
današnji kupec (še) premalo sprašuje in izobražuje o ozadju izdelave oblačila. Delež sodelujočih 
v anketi, ki se zavedajo nekakovosti tekstilnih izdelkov znamk hitre mode, je tako le 34-odstotni, 
kar bi bilo po mnenju strokovnjakinj mogoče spremeniti in izboljšati z ustreznim informiranjem 
potrošnikov o počasni modi in trajnostnih oblačilih. 
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Rezultati anketiranja potrjujejo, da bi večina potrošnikov posegla po trajnostnih oblačilih in na 
tak način podprla modo z vestjo le v primeru nižjih in dostopnejših cen izdelkov. Bolj kot zaradi 
pestre izbire modnih oblačil namreč kupujejo v prodajalnah hitre mode zaradi nizkih in dostopnih 
cen. Intervjuvani oblikovalki ekoloških modnih oblačil se finančni razlog ne zdi opravičljiv. Še 
vedno je mogoče kupiti trajnostni izdelek po nekoliko višji, a za predstavnike generacije Y še 
vedno dostopni ceni, katerega življenjska doba bo zato neprimerljivo daljša in ne bo negativnih 
vplivov na okolje.  
Intervjuvanke kot osrednji problem, ki še naprej omogoča rast in obstoj fenomena hitre mode, 
izpostavljajo potrošnikovo pomanjkljivo ozaveščenost o alternativni ter družbeno in okoljsko 
odgovorni trajnostni modi. Ena od poti je lahko dobro oglaševanje ali »goodvertising«. Thomas 
Kolster, ki je skoval omenjeni izraz, poudarja pomembnost oglaševanja ter njegovega vpliva na 
razmišljanje in vedenje ljudi. Pri dobrem oglaševanju ni pomembno le, kaj podjetje govori, 
ampak tudi, da deluje na kar najodgovornejši, trajnosten in pošten način. Kolster zato vidi 
prihodnost v podjetjih, ki so se pripravljena spremeniti, postati bolj trajnostno naravnana, 
odgovornejša, če hočejo dolgoročno preživeti in ohraniti zaupanje strank [64]. 
Ob informiranju in ozaveščanju o problematiki hitre mode in prednostih počasne mode je 
pomembno tudi ravnanje v skladu s trajnostnim načinom življenja. V nadaljevanju zato 
predstavljamo preproste primere trajnostnega ravnanja, ki lahko dolgoročno prispevajo k 
dobrobiti celotne družbe in narave. Glavno vodilo naj bo čim daljša uporaba tekstilnih izdelkov, 
ki lahko v nasprotnem primeru (p)ostanejo nevaren odpadek. 
 Kupujmo z glavo in bodimo preudarni kupci.  
Pred naslednjim nakupom poceni kosa oblačila dvakrat premislimo, ali ga zares potrebujemo ali 
pa nas v nakup vodijo marketinški oglasi in želja po novem modnem oblačilu. Raje kot po 
oblačilih znamk hitre mode posezimo po ekoloških kreacijah lokalnih modnih blagovnih znamk 
in podprimo slovenske trajnostne modne oblikovalce. 
 Nakupujmo v pravičnih trgovinah z izdelki iz druge roke in »vintage«.  
Z nakupom oblačila v pravični trgovini smo deležni zagotovila, da so delavci za svoje delo prejeli 
pravično plačilo. V trgovini z oblačili iz druge roke (angl. second hand) ali trgovini »vintage« pa 
izbiramo med sicer rabljenimi, a dobro ohranjenimi oblačili ter tako zagotovimo kroženje in 





 Recikliranje in kreativno nadgrajevanje 
Odvečnih oblačil ne zavrzimo, ampak jih raje podarimo, izmenjajmo za drug kos rabljenega 
oblačila, ustvarjalno predelajmo oziroma kreativno nadgradimo (angl. upcycling) v novi izdelek 











Za bleščečo podobo modne scene se skriva druga najbolj onesnažujoča industrija na svetu, v 
kateri onesnaževanje ni problem le velikih korporacij, ki obvladujejo okoljsko in družbeno 
sporno proizvodnjo izdelkov, temveč je zelo pomembno tudi ravnanje vsakogar izmed nas. 
Prepričanje, da posameznik ne more spremeniti stanja v družbi in okolju na bolje, je zmotno, saj 
se majhne spremembe in odločitve vsakega sodobnega potrošnika seštejejo in na globalni ravni 
pomenijo velik premik.  
Danes smo kupci tisti, še posebej iz generacije Y, ki imamo popolno moč in zato pomembno 
sooblikujemo usodo tudi tekstilne industrije, ki s škodljivim konceptom hitre mode zmanjšuje 
kakovost življenja vseh živih bitij. Njen uveljavljeni model »kupi in zavrzi« prinaša dotični 
panogi izgube, razlog za skrb pa je tudi podatek o zgolj enem odstotku recikliranega materiala, ki 
se porabi za izdelavo novih oblačil. Ob pogubnih posledicah hitre mode je zato smotrno, da 
spremenimo tok modnega kolesja, ki nekontrolirano povzroča ogromne količine škodljivih 
odpadkov in z etičnega vidika ne spoštuje dostojanstva tekstilnih delavcev. Nizka cena in 
kratkotrajno zadoščenje ob nakupu novega modnega izdelka znamk hitre mode, ki se kot rezultat 
impulzivnega nakupa pogosto znajdejo v kupu številnih pozabljenih oblačil, nikakor ne sme 
upravičiti neetičnega in netrajnostnega delovanja industrije hitre mode. 
Ker je prihodnost planeta Zemlje v rokah vseh, je odgovornost, da bomo sledili načelom 
trajnostnega razvoja, prav tako skupna. Strategija trajnostnega razvoja ni le politična ali 
ekonomska iluzija, temveč je edina in najugodnejša rešitev človeštva, ki z vzdrževanjem 
ravnotežja med vsemi tremi stebri razvoja zagotavlja družbeno in okoljsko ravnovesje. Bodimo 
torej preudarni potrošniki, kupujmo manj in izberimo trajnostno. Naj bo naše poslanstvo v tem, 
da se izobražujemo o svetu, njegovem stanju in delovanju ter da ozavestimo sebe in druge o 
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Intervju z modno oblikovalko Janjo Videc, trajnostna modna znamka 
Janja Videc 
 
1. Kaj meniš o aktualnem stanju tekstilne modne industrije? 
Menim, da se vse odvija prehitro in ruši vse za seboj. Proizvajanje vedno novih in novih kosov 
kot po tekočem traku je postalo pomembnejše kot njihova kakovost, pri tem pa se proizvajalci ne 
ozirajo na kupe odpadkov, ki ob tem nastanejo. 
2. Kakšno je tvoje stališče do hitre mode? 
Negativno. Že več kot pet let nisem kupila nobenega izdelka hitre mode, večinoma nosim svoja 
oblačila, ko pa kupujem, kupim od kolegov oblikovalcev. 
3. Kje se po tvojem mnenju kažejo največji problemi hitre mode? 
Hitra moda ne spoštuje življenja. Največji problem je onesnaževanje narave. Problem je tudi 
izkoriščanje poceni delovne sile. 
4. Meniš, da je počasna oz. trajnostna moda le začasna protiutež hitri modi?  
Mislim, da ne. Verjamem in upam, da smo se (se bomo) hitre mode kmalu nasitili in začeli 
ponovno iskati nekaj unikatnega, bolj etično proizvedenega, kakovostnejšega, nekaj z dušo. 
Vedno več ljudi to že išče in menim, da jih bo kmalu še več.  
5. Kaj lahko storimo kot posamezniki in kaj kot družba za odgovornejše ravnanje z oblačili? 
To, da kupujemo manj in raje podpiramo manjše transparentne modne znamke, po možnosti čim 
bolj lokalne produkcije. »Vintage« in »second hand«. Reciklaža. Oblačila lahko menjamo s 
prijatelji. Najpomembneje je, da zavestno nakupujemo, ne samo zato, ker je poceni, ampak da 
resnično premislimo, ali bomo ta kos nosili in h katerim drugim kosom ga lahko kombiniramo. 
Pomembno je tudi, da se ozavestimo glede tega, kakšna je sestava oblačil, ki jih nosimo. Poliester 
ni slab samo za kožo, ampak je tudi največji možni onesnaževalec v tekstilni industriji. Ne rečem, 
da pri naravnem materialu tega ni, a je v primerjavi s plastiko zanemarljivo. 
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6. K čemu težiš kot oblikovalka ekoloških modnih oblačil pri oblikovanju in izdelavi oblačil svoje 
blagovne znamke? 
Naj najprej povem, da vsa moja oblačila niso ekološka. Imam linijo kolekcije basic, v kateri je 
vse izdelano iz ekološkega bombaža, pri drugih kosih pa to variira. Vsekakor pa težim k temu, da 
po najboljših močeh delujem etično. Material, ki nima ekoloških certifikatov in ki ga uporabljam, 
je izdelan v Italiji in Belgiji, v tovarnah družinskih podjetij, kjer so standardi zagotovo boljši kot 
npr. v Indiji in kjer skupaj z materialom dobim vse specifikacije. Žal tega pri nas nimajo niti 
trgovine z blagom, kar je precej sporno.  
7. Kakšne prepreke in težave se pojavljajo pri snovanju modne kolekcije ekoloških in trajnostnih 
oblačil? 
Dokler nisem imela vzpostavljenega sistema, je bilo zelo težko priti do materiala, ne da bi bilo 
treba naročiti vsaj po 1000 metrov naenkrat. Tudi izbor materiala je manjši in precej dražji je, 
zato morajo biti posledično višje tudi cene končnega produkta.  
8. Meniš, da je večina ljudi zadržanih in skeptičnih do trajnostne mode in trajnostnih oblačil? Če 
je, kje je treba iskati vzroke? 
Menim, da ne, res nisem imela slabih izkušenj. Največkrat je tako, da ko je ljudem kaj všeč, to 
pač kupijo in se ne sprašujejo dosti o ozadju določenega oblačila, o poreklu, trajnosti. Seveda so 
izjeme, ampak tudi pri meni večina strank kupuje predvsem zaradi dizajna. 
9. Kaj je po tvojem mnenju najpomembneje, da se v trajnostni modi razvija, okrepi ali spodbuja? 
Lokalna produkcija ter medsebojno sodelovanje in povezovanje na lokalni ravni. Tudi transport 
ni ravno ekološki, a za zdaj druge možnosti še ni, kot pa da material uvažamo. Je pa zagotovo 
bolje, da je material na voljo čim bliže. 
10. Kakšna je po tvojem mnenju prihodnost hitre mode? Kako se bo vrtelo modno kolesje v 
naslednjih petih, desetih letih? 
Zelo nepredvidljivo je karkoli reči. Hitra moda verjetno ne bo kar izumrla, najverjetneje se bo 
celo selila v malo manj razvite države, kjer še ne živijo tako hitro in razsipno. Menim, da bo 
ostala tudi pri nas, a bo mogoče veljala za cenejšo opcijo, po njej pa bodo posegali res najmanj 
premožni, medtem ko bo srednji sloj iskal nekaj več in bo to, da kdo nosi izdelek domačega 




Intervju s kostumografinjo in modno oblikovalko Matejo Benedetti, 
luksuzna ekološka modna znamka Matea Benedetti 
 
1. Kaj menite o aktualnem stanju tekstilne modne industrije? 
Z globalnega vidika je tekstilna oz. modna industrija tretja najbolj oporečna panoga na svetu. Kar 
se dogaja, je porast blagovnih znamk, potrošništva, izdelkov hitre mode, kar povzroča 
katastrofalne posledice za planet. Dogaja pa se tudi val trajnostne mode, a veliko trajnostnega je 
marketinško prirejenega in premalo praktičnega.  
2. Kakšno je vaše stališče do hitre mode in kaj so po vašem mnenju njeni največji problemi? 
Pri hitri modi sta največja problema odpadek in predelava tekstila. Moram pa izpostaviti tudi 
zlorabo delovne sile. Hitra moda pomeni predvsem nakupovanje, impulzivno nakupovanje, kar 
pomeni možnost za malo denarja veliko, pravzaprav ogromno kupiti. Pri tem pa se ne ukvarjamo 
z vprašanjem, kako je kaj nastalo, kdo je to izdelal in kakšne so posledice tega. Moram omeniti 
tudi naslednji problem hitre mode, ki je ta, da je večina tekstila proizvedenega iz naftnih 
derivatov, kar povzroča katastrofalne posledice za okolje. Pri obdelavi materiala vse kemikalije – 
od surovine do oblačila se uporabi prek 8000 kemikalij – odtekajo v vodo, reke, morja, zaradi 
česar se dviguje temperatura vode, izumirajo živalske vrste, celotni biotopi … Istočasno pa 
posledice prinese tudi zloraba delovne sile, ker sploh ni realno, da lahko kdorkoli kupi majico le 
za pet evrov. Med drugim pa je tudi Svetovna zdravstvena organizacija objavila podatek, da 
zaradi pesticidov vsako leto umre 20 tisoč delavcev, predvsem za rakavimi obolenji.  
3. V enem izmed intervjujev sem prebrala, da ste si zastavili cilj ustvariti najbolj etično in 
ekološko blagovno znamko z najvišjimi mogočimi vrednotami v modni industriji. Kakšne so 
zdajšnje možnosti za popolnoma ekološko in etično blagovno znamko? Je to sploh mogoče? 
Jaz se, recimo, trenutno ukvarjam s tem, pravzaprav točno s tem, ali je mogoče ustvarjati oziroma 
ustvariti tako modo. Torej popolnoma ekološko in etično. Ne vpeljujem le delčka ekologije pri 
svojem kreiranju, ampak hočem narediti čisto vse ekološko. Od samega začetka, do samega 
konca …, torej od gumba naprej do embalaže in delovne sile. Menim, da je možno 90-odstotno 
ustvariti tako trajnostno modo. Recimo, če govorimo o čisti ekologiji, lahko rečem, da sem nekje 
na 90 odstotkih, deset odstotkov pa zajema distribucija, ko se bo začela dogajati. Potem se pojavi 
tudi kočljivo vprašanje glede transporta. Menim, da ni mogoče biti 100-odstotno ekološki, dokler 
se ne reši tudi problem transporta …, dokler se ne reši zadeva z materialom in s pripomočki. Taka 
je, recimo, ekološka elastika, do katere sicer imam dostop, a sta na voljo le dve širini, elastika pa 
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je zelo slaba. Določena pozamenterija ali določeni deli oblačil so še vedno neekološki, ker še ni 
ekoloških rešitev zanje oziroma ekološke različice. Tako pri svoji znamki pokrijem gumbe, 
material in tudi zadrge, celo do medvloge sem prišla nekako, a se pri teh elementih zadeva oteži. 
Drobni segmenti za zdaj ostajajo omejeni. A če bi bilo vprašanje, koliko je moja modna znamka 
ekološka v primerjavi z drugimi znamkami po svetu, bi bil moj odgovor, da sem stoodstotno 
ekološka. Pri tem izhajam samo iz obstoječe situacije, od razpoložljivih virov, zato lahko trdim, 
da v primerjavi z drugimi popolnoma ekološka, ker skrbim za čisto vse …, razen za tisto, na kar 
ne morem vplivati oziroma še ni bilo izumljeno … Trenutno je zato težko biti prav stoodstotno 
ekološki. Kljub temu je naš cilj, da smo kar se da trajnostni, zato zagovarjamo načelo »Protect 
first, create later« (najprej varuj, potem ustvarjaj, op. a.). Za veliko blagovnih znamk se na primer 
reče, da ni bil uporabljen tekstil živalskega izvora, a še vedno sta v uporabi sintetika in navadni 
tekstil, ki pa je glavni onesnaževalec voda. Ali pa bo kdo, ki proizvaja izdelke v Italiji, trdil, da je 
etičen, ker pošteno plača delovno silo, čeprav so tekstil in ves potrebni material izdelali v Indiji s 
slabo plačano delovno silo, s pesticidi in z nevarnimi kemikalijami. In to je zaenkrat največja 
težava trajnostne mode, saj smo vsi kar naenkrat ekološki, zato se kupec največkrat počuti 
izigranega in ekologijo jemlje kot marketinško strategijo. Če znamka želi ostati čista, je treba 
redno nadzirati celoten proces in skrbeti za ustrezne certifikate, ki zagotavljajo transparentnost 
izdelkov. 
4. Naj se dotaknem še teme o ekološko neoporečnem materialu, kot je, recimo, jabolčno usnje, ki 
ste ga uporabili za eno izmed lanskih kolekcij. Kakšna zgodba je v ozadju? 
Raziskano je, da po svetu približno 47 odstotkov trga zavzemajo usnjeni izdelki in pri tem je 
največ onesnaževanja, ekoloških alternativ pa ni. Usnje iz jabolk, ki pa je trajnostna inovacija iz 
Italije, zadovolji eno od faz v ekologiji. Zagotovi recikliranje. Odpadku iz živilske industrije 
podaljšamo življenje za en cikel, ker ga preoblikujemo v nov produkt. Uporabljam pa tudi 
ekološko svilo, ekološki bombaž, konopljo, bambus, tencel, katerega osnova je les, pa gumbe, ki 
so izdelani iz ekvadorskega oreščka, in ne iz slonovine. Radi bi bili inovativni, zato vsako sezono 
poskušamo ponuditi kaj novega. Je pa res, da je ekološka moda precej zahtevna. Treba je 
odgovoriti na vsa vprašanja in vse očitke, ki jih ni pri kreiranju »navadne« mode. In ker se to 
področje šele razvija, nekaterih vrst materiala ni mogoče izdelati brez dodatka recikliranih 
umetnih. 
5. Menite, da je večina ljudi zadržanih in skeptičnih do trajnostne mode in trajnostnih oblačil? 
Če je, kje je treba iskati vzroke in rešitve? 
Informiranje je tukaj ključnega pomena. Ljudje na splošno premalo vedo o trajnostni modi, 
morda so premalo radovedni glede te teme, morda premalo sprašujejo. Je pa informiranost o tem, 
kaj je ekološko glede oblačil in kaj ne, slaba. Menim, da je problem le znanje. Če vzamem za 
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primer – če bi morala skeptiku razložiti svojo blagovno znamko, bi mu po korakih od začetne do 
zadnje faze pojasnila, kako pridem do materiala, v kakšnih pogojih je bil pridobljeni in kaj se je z 
njim dogajalo zatem. S tem želim povedati, da če bi ljudje razlikovali kakovostna, ekološka 
oblačila in cenena, slabo izdelana, bi pridobili ustrezno znanje in bi se lahko otresli dvomov o 
trajnostni modi. Še manj pa bi bili skeptični, če bi lahko videli celoten proces izdelave 
ekološkega oblačila na lastne oči. 
9. Se vam zdi argument večine sodobnih potrošnikov upravičen, da si zaradi previsokih cen ne 
morejo privoščiti oblačil ekološke in družbeno odgovorne modne znamke in da zato kupujejo 
poceni oblačila ponudnikov hitre mode? 
Zame to ni opravičljiv razlog. Je čisto preprosto, če si nekaj želiš, to potem kupiš. Zato denar pri 
ekološki modi ni izgovor, ker še vedno dobiš majico, ki spada med trajnostna oblačila, za 40 
evrov in pajkice za 60 evrov. Mogoče bi res dobil v H&M-u ali Zari za tako ceno pet ali celo 
osem majic, ampak je bolj ekološko, da kupiš eno majico za 40 evrov oziroma ene pajkice za 60 
evrov. Denar torej ni opravičilo. 
10. Kaj lahko storimo kot posamezniki in kaj kot družba, če želimo obstati kot civilizacija?  
Če se navežem na svoje področje, menim, da je pomembno, da ne kupujemo čezmerno in ne 
impulzivno. Raje, kot da bi kupili ogromno stvari in to počeli v nedogled, premislimo o tem, kaj 
kupujemo. Tudi če kupimo neko oblačilo po zelo nizki ceni, se moramo potruditi, da ga nato 
nosimo čim več časa, da ga vzdržujemo, in poskrbeti, da ne bo odvrženo, če ga lahko uporabimo 
za drugačne namene. Če že kupujemo, raje kupujmo manj, a se odločajmo za ekološke izdelke, ki 
bodo trajali. S tem bomo tudi podprli celoten cikel proizvodnje in dokazali, da nam je mar za 
okolje, čist zrak, čisti vodo in zemljo ter da za okolje znamo poskrbeti. Omenila bi tudi, da 
podpiram oblačila »vintage«, torej tista, ki so dostopna v trgovinah »second hand« in so ponovno 
uporabljena, njihova življenjska doba pa se kakovostno podaljšuje. Vsakdo, ne glede na to, 
kolikšen je njegov mesečni dohodek, lahko veliko prispeva za čist planet in boljšo prihodnost 
celotne družbe. 
11. Kakšna je torej prihodnost hitre mode? V katero smer se bo vrtelo modno kolesje v naslednjih 
petih, desetih letih?  
Situacija je taka, da hitre mode ne more nič spremeniti razen nakupovalne navade potrošnikov. 
Dejstvo je, da hitra moda ustvarja bilijone, pri tistih, ki imajo od tega največji dobiček, pa ni 
razloga oziroma želje spremeniti načina modne industrije. Če pa bi v hitro modo hoteli uvesti 
ekologijo, je to skrajno nemogoče, saj je neizvedljivo ustvarjati ekološka oblačila s tolikšno 
hitrostjo in po tako nizkih cenah, kot se to počne v hitri modi. V resnici bi bil tak način 
kontradiktoren z ekologijo. Največji problem je tekstilni odpadek in hitra moda producira ter 
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ustvarja na tone tekstilnih odpadkov, ki, ko počasi razpadajo v naravi, proizvajajo nevarne 
kemične snovi. Menim torej, da hitri modi za zdaj še ni videti konca, dokler bodo potrošniki 






Intervju s študentko modnega menedžmenta (AMFI Amsterdam 
Fashion Institute) Agnes Krown 
 
1. Kaj meniš o aktualnem stanju tekstilne modne industrije? 
Poskušam biti nenavezana in v vlogi opazovalke, gledati na industrijo iz več perspektiv hkrati. 
Obenem me zelo skrbi, a zaupam, da smo ljudje premajhni, da bi uničili mater Zemljo, prej bi nas 
ona. 
2. Kakšna so tvoja stališča do hitre mode? 
Hitra moda sovpada z našim načinom življenja in je samo refleksija naših notranjih vzgibov. Čim 
huje je, tem jasneje nam je, da je treba zadeve spreminjati od znotraj navzven. 
3. Kaj so po tvojem mnenju največji problemi hitre mode? 
Trenutno so največji problem odpadki, posledično pa to seveda pomeni zastrupljanje vod s 
kemikalijami, s katerimi so tretirana oblačila ali, recimo, z mikroplastiko, ki uhaja v ekosisteme 
in celo v naše telo ter med drugim moti hormone in mehansko poškoduje tkiva. 
4. Meniš, da je počasna moda le začasna protiutež hitri modi? 
Ameriška okoljevarstvenica in teoretičarka Donatella Meadows je lepo razložila, kako vzvodne 
točke spremenijo sistem (teh točk je 12). Počasna moda je sama po sebi negativna povratna zanka 
v modni industriji, po sistemu vzvodnih točk je osmi najučinkovitejši dejavnik spreminjanja 
sistema. Moč pridobiva, ko se uveljavljajo tudi njena pravila, se širijo informacije, postaja vse 
bolj samoorganizirana, in v zadnji fazi, ko gre za spremembo paradigme iz kupovanja 
trendovskih izdelkov v zavestno potrošnjo. Počasi, pa bo. 
5. Kaj lahko storimo kot posamezniki in kaj kot družba za odgovornejše ravnanje z oblačili? 
Veliko! Ko me kdo vpraša, kaj lahko stori, vedno svetujem, naj si najprej zagotovi, da ni le moja 
enkratna informacija vodilo dejanj. Izobrazba in informiranost sta po mojem mnenju najboljša 
investicija vase in v svet, to pa je dandanes zelo olajšano, saj so informacije prosto in preprosto 
dostopne v internetu. Vedno priporočam čistko računov v Instagramu, kot recimo Kim 
Kardashian ipd., namesto tega lahko spremljamo aktiviste, inovatorje, znamke, ki prinašajo 
spremembe. Tako nam niti ni treba brskati, ampak samo pobrskamo in dobimo dnevno dozo 
nasvetov, kaj lahko naredimo. Verjamem, da noben nasvet ni univerzalen, zato se mi zdi dobro, 
da vsakdo sledi svojemu občutku. Seveda pa tudi svetujem manj nakupovanja, če se da, iz druge 
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roke, naravni material, certificiran, iz lokalne proizvodnje ali od manjših podjetij, naj 
nakupovanje ni pogojeno s trendi. Čustvena vrednost oblačila močno podaljša njegovo 
življenjsko dobo. Ko se izrabi, ga je mogoče popraviti, predelati, in ne metati v smeti, tudi 
menjati, na koncu življenjske dobe pa uporabiti kot cunjo ali odložiti v zabojnik za reciklažo. Za 
oblačila je treba primerno skrbeti, saj se s tem podaljša njihova življenjska doba. 
6. Kakšne spremembe kot zagovornica etične in ekološke mode opaziš na področju trajnostne 
mode v Sloveniji in kakšne v tujini? Lahko govorimo o pozitivnih oz. negativnih premikih? 
Spremembe so ogromne in vesela sem, da je Slovenija precej razvita na tem področju. Slovenci 
smo znani po uspešnih zagonskih podjetjih (ki jih na žalost uspešno izvažamo v tujino), ker je trg 
veliko manjši kot v modnih prestolnicah, pa se po drugi strani pozna, da je večina malo zadaj. 
Pojavlja se vse več etičnih oblikovalcev, ki so prav zaradi majhnosti tržišča bolj opaženi, 
potrošniki navežejo veliko močnejše čustvene vezi, zato nakup takih izdelkov pomeni veliko 
daljši rok uporabe. V tujini se več kupujejo tudi že izdelki uveljavljenih etilnih znamk, a na žalost 
ne ravnajo vsi tako zavestno z njimi, kot se mi zdi, da znamo Slovenci. Kot majhna država ima 
Slovenija tudi lažje možnosti medindustrijskega povezovanja, recimo, Gorenje pravkar dela s 
skupino iznajditeljev in okoljevarstvenikov na temo mikroplastike v povezavi z modno industrijo. 
Snaga pa je tudi pogosto sponzor projektov trajnostne modne industrije. Premiki se dogajajo in 
nikakor ne bi rekla, da gre Sloveniji slabo. 
7. Meniš, da je večina ljudi zadržanih in skeptičnih do trajnostne mode in trajnostnih oblačil? Če 
je, kje je treba iskati vzroke? 
Menim, da je to že večinoma mimo. Včasih smo zeleno modo povezovali s hipiji, dandanes 
morda z minimalisti. Upam, da bodo inovacije, ki jih je res že malo morje, podprle tudi 
korporacije, da bo navadni potrošnik sploh imel možnost kupiti kaj drugega kot enobarvne majice 
iz organskega bombaža. Če smo skeptični, je to tudi upravičeno, saj smo preplavljeni z 
informacijami, ki jim kdaj tudi ne zaupamo. 
8. Kaj je po tvojem mnenju najpomembneje, da se v trajnostni modi razvija, okrepi ali spodbuja? 
Pomembno je, da se razvijejo pozitivne povratne zanke, ki omogočajo ne le upočasnjevanje 
industrije, ampak tudi rast. Zavestno, načrtno in kontrolirano rast. Recimo, zaposlovanje 
neprivilegiranih, davčne olajšave ali investicije v inovacije, razvoj inštitutov, ki skrbi za njihovo 
vpeljavo v industrijo, ipd. 
9. Kakšen je tvoj nasvet za tiste, ki si želijo kupovati, bivati in ravnati odgovorno in trajnostno? 
Kupuj manj in izbrano. Naj bo iz naravnega materiala, pomisli, kaj se zgodi ob koncu uporabe, 
kako se lahko zaključi krožno? Sprašuj sebe in industrijo. 
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10. Kakšna je torej prihodnost hitre mode? Kam se bo razvijalo modno kolesje v naslednjih petih, 
desetih letih? 
Hitra moda bo ostala še kar lep čas, saj je množica, ki jo podpira, prevelika za hitre radikalne 
spremembe. Za zdaj so cilji vpeljava etičnega inovativnega materiala, ureditev delovnih pogojev 
in optimizacija industrije v krožno ekonomijo. Hkrati pa je treba pozornost počasi nameniti tudi 










sem Iris Vrhovski, študentka Naravoslovnotehniške fakultete Univerze v Ljubljani, in 
pripravljam diplomsko nalogo z naslovom Fenomen hitre mode. Namen anketnega vprašalnika je 
ugotoviti, kakšne so nakupovalne navade slovenskih potrošnikov ter kako so seznanjeni s 
problematiko hitre, počasne in trajnostne mode.  
 
Vaše sodelovanje bo pomembno prispevalo k razumevanju navad slovenskega potrošnika in 
odkrivanju njegovega pogleda na omenjeno temo. Anketa je anonimna, za izpolnjevanje pa boste 
potrebovali približno pet minut. Zbrani podatki bodo obravnavani strogo zaupno. Uporabljeni 
bodo izključno za pripravo diplomske naloge.  
 




V katero starostno skupino spadate?  
 od 16 do 20 let  
 od 21 do 24 let  
 od 25 do 29 let  
 od 30 do 40 let  
 nad 40 let 
Kateri je vaš zdajšnji status?  
 zaposlen  
 samozaposlen  
 brezposeln  
 dijak ali študent  
 drugo 
Kako pogosto nakupujete oblačila?  
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 več kot enkrat na teden  
 enkrat na teden  
 enkrat na mesec  
 od tri- do štirikrat na leto  
 enkrat na leto  
 Oblačil ne kupujem.  
 drugo 
Kje najpogosteje kupujete oblačila?  
 v trgovinah z izdelki hitre mode (H&M, Zara, Mango ...)  
 v trgovinah z rabljenimi oblačili ali trgovinah »second hand«  
 osebno pri modnem oblikovalcu  
 v butikih z luksuznimi modnimi znamkami  
 po spletu (izdelke hitre mode)  
 po spletu (izdelke luksuznih modnih znamk)  
 drugo 
Katere od naštetih modnih znamk poznate? Možnih je več odgovorov. 
 H&M  
 Bershka  
 People Tree  
 H&M Conscious Collection  
 Zara  
 Mila.Vert  
 Edun  
 Topshop  
 Mango  
 Movinun  
 Patagonia  
 United Colors of Benetton  
 Matea Benedetti (prej Terra Urbana)  
 Rêve En Vert  
 Stradivarius  




Menite, da poznate naslednje izraze?  
 
 Da, poznam. Ne, ne poznam. 
Hitra moda   
Počasna moda   
Trajnostna moda   
 
Sledi niz trditev glede nakupovalnih stališč in navad sodobnega potrošnika ter poznavanja 
področja hitre, počasne in trajnostne mode. Prosim, da označite, v kolikšni meri se s 
posamezno trditvijo strinjate. 
 Strinjam se. Niti se strinjam 
niti se ne 
strinjam. 
Ne strinjam se. 
Redno spremljam modne trende in poznam 
modne smernice tekočega meseca. 
   
Oblačim se po zadnjih modnih trendih.    
Kupujem oblačila, ki jih vidim na znanih 
osebah, modnih blogerjih ... 
   
Oblačila znamk hitre mode kupujem zaradi 
nizkih in dostopnih cen. 
   
V trgovinah z znamkami hitre mode 
kupujem zaradi velike izbire modnih 
oblačil. 
   
Oblačila znamk hitre mode so slabe 
kakovosti. 
   
Hitra moda pomembno vpliva na 
onesnaževanje okolja in uničevanje planeta. 
   
Vem, da je oblačilo znamke hitre mode 
morda izdelal otrok. 
   
Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so 
predraga. 
   
Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so 
kakovostna. 
   
Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so 
dolgočasna in neatraktivna. 
   
Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so    
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 Strinjam se. Niti se strinjam 
niti se ne 
strinjam. 
Ne strinjam se. 
uporabna več sezon in so trpežna. 
Ekooblačila oz. trajnostna oblačila so 
prijaznejša okolju in družbi. 
   
Če bi bila ekooblačila oz. trajnostna oblačila 
cenejša, bi jih kupil/-a raje kot oblačila 
znamk hitre mode. 
   
 
Kaj menite o stanju hitre in trajnostne mode? 
 
 
 
 
 
 
 
